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MARKETING  UBEZPIECZEŃ  

EMERYTALNYCH

Marketing jest procesem złożonym, w ramach którego bada się, przewiduje i kształtuje poziom oraz strukturę popytu na dobra i usługi
. Jego rozwój nastąpił w krajach będących potęgami ekonomicznymi. Postęp techniczny i ciągły wzrost wydajności pracy przyczyniły się do znacznego wzrostu podaży dóbr na rynku. Cykle życia produktów stawały się coraz krótsze, rosła konkurencja. Aby utrzymać kontakt z rynkiem i oddziaływać na zachowania konsumentów, konieczne było poszukiwanie nowych rozwiązań. Firmy zmuszone zostały do wykorzystania marketingu jako skutecznego narzędzia zarządzania działalnością
. Dzięki dużej konkurencji marketing stał się czynnikiem decydującym o sukcesie lub upadku firmy
.

Podstawy marketingu oraz zasady postępowania są wspólne dla wszystkich jego dziedzin. Najpóźniej marketing rozwinął się w firmach usługowych i dlatego też marketing usług korzysta z dorobku marketingu dóbr konsumpcyjnych
. Marketing w działalności usługowej jest jednak znacznie trudniejszy. Sprzedawanie czegoś niematerialnego opiera się bardziej na składaniu obietnic, zaufaniu i uczciwości...
. Osoby zajmujące się marketingiem usług mają więc do wykonania trudne zadanie. Dlatego też umiejętność wykorzystania zasad marketingu jest bardzo pomocna
.

Jednym z rodzajów usług są usługi finansowe. Największym przedsięwzięciem w Polsce, które wprowadziło istotne zmiany w ich zakresie, jest zapoczątkowana w 1998 roku reforma systemu ubezpieczeń społecznych, wprowadzona w życie od stycznia 1999 roku
. Przyczyniła się do powstania nowego sektora usług, a mianowicie sektora obowiązkowych ubezpieczeń emerytalnych oraz nowych instytucji jakimi są otwarte fun-dusze emerytalne. Oferują one usługi w zakresie gromadzenia i loko-wania składek na przyszłe świadczenia emerytalne
. Obecnie więc usługi finan-sowe obejmują usługi świadczone przez banki, towarzystwa ubezpiecze-niowe, fundusze powiernicze oraz fundusze emerytalne
. 

Zezwolenie na utworzenie otwartych funduszy emerytalnych otrzyma-ło 21 powszechnych towarzystw emerytalnych. Rozkwit działalności mar-ketingowej funduszy obserwowaliśmy w 1999 roku. Walka między nimi toczyła się o zdobycie jak największego udziału w rynku. Każdy z otwar-tych funduszy emerytalnych chciał zdobyć najwięcej klientów w jak najkrótszym czasie i dzięki temu zapewnić sobie odpowiednią pozycję. 
W dniu 15 lutego 1999 roku kiedy to zgodnie z prawem rozpoczęto prowa-dzenie kampanii promocyjnych, wystartowało 13 funduszy. Kampania promocyjna miała bardzo trudne zadanie. Produkt był zupełnie nowy 
i taki sam we wszystkich funduszach. Zaostrzenie konkurencji przyczyniło się do wzrostu znaczenia marketingu. Istniejąca sytuacja na rynku ubez-pieczeń emerytalnych zmusiła fundusze do zorientowania się na klienta. Mogliśmy zaobserwować troskę o wizerunek każdej firmy. Zainwestowane zostały olbrzymie sumy pieniędzy w kampanie reklamowe.

Marketing jest kluczem prowadzącym do sukcesu każdą organizację, bez względu na jej wielkość oraz rodzaj prowadzonej działalności
. 
W usługach finansowych na dobór elementów marketingu ma wpływ nie-materialność sprzedawanej usługi. Nie można jej zobaczyć, dotknąć, poka-zać. Klient decyduje się na zakup czegoś, co w sensie fizycznym nie istnieje. Takiej transakcji zawsze towarzyszy wysoki poziom ryzyka i nie-pewności. Dodatkowo problem komplikuje odpowiedzialność, która pojawia się przy zarządzaniu powierzonymi funduszami oraz udzielaniu porad klientom
. Klient decydując się na przekazanie części składki emerytalnej do otwartego funduszu emerytalnego, kupuje obietnicę zyskownego zarzą-dzania pieniędzmi. Poza obietnicą i nadzieją na przyszłe zyski nie otrzymuje nic w zamian. Dlatego też w usługach finansowych tak ważne  jest zaufanie klienta do pracowników i instytucji finansowej
.

Reforma systemu emerytalnego postawiła przed tą częścią społe-czeństwa, która zdecydowała się na przystąpienie do drugiego filaru trudne zadanie, jakim był wybór funduszu emerytalnego. Nie była to sprawa prosta. Oferowane produkty są takie same, a różnicę stanowi cena, wiary-godność funduszu i jakość świadczonej usługi. Dodatkowym utrudnieniem jest fakt, iż mamy do czynienia z zupełnie nowymi, nieznanymi dotąd instytucjami finansowymi, którym mamy powierzyć swoje pieniądze
. Ich działalność poznamy dopiero po kilku latach. Potencjalni klienci mieli trochę czasu na zastanowienie się, który fundusz wybrać, jednak został on również wykorzystany przez służby marketingowe OFE. Zostaliśmy zasypani dziesiątkami ulotek, informacjami prasowymi i telewizyjnymi.

Istotnym kryterium wyboru instytucji finansowej jest jej wiarygo-dność. Z uwagi na to, że otwarte fundusze emerytalne są nowymi insty-tucjami na naszym rynku, trudno dokonać ich oceny, gdyż nie znamy wyników ich działalności. W tym przypadku pomocna może być wiary-godność akcjonariuszy powszechnego towarzystwa emerytalnego. Dlatego też na ogół kampanie promocyjne funduszy poprzedzone zostały kam-paniami założycieli towarzystw emerytalnych. Obejmowały one zarówno billboardy jak i sporty telewizyjne. Można było w nich zaobserwować symbolikę oraz hasła jak np. liść klonu utrwalający skojarzenie marki PZU, czy hasło „POLSAT zaprasza”. Kampanie budujące markę w okresie poprzedzającym rozpoczęcie reklamowania OFE przeprowadziły również Nationale-Nederlanden, Powszechny Bank Kredytowy, Winterthur
. Należy jednak pamiętać o tym, że większość firm, które zdecydowały się na utworzenie PTE cieszy się renomą na rynkach, na których działają. Wielokrotnie zwraca się uwagę na to, kto jest prezesem towarzystwa emerytalnego. Wiadomym jest, że kierownictwo odpowiada za prawidłowe funkcjonowanie funduszu, za stworzenie i zarządzanie siecią dystrybucji oraz za marketing i promocję. Najważniejszym jednak zadaniem jest zatrudnienie jak najlepszych doradców inwestycyjnych, a także zapewnienie odpowiednich warunków działania. Od doświadczenia doradców inwesty-cyjnych oraz ich umiejętności zarządzania pieniędzmi klientów zależy wysokość naszej przyszłej emerytury. To oni powinni być postaciami pierwszoplanowymi w funduszach emerytalnych
.

Bardzo często przy wyborze jakiegokolwiek produktu większość osób kieruje się ceną. W przypadku ubezpieczenia emerytalnego ceną są opłaty, które ponosi każdy członek funduszu na rzecz PTE. W efekcie końcowym opłaty te pomniejszają wysokość przyszłego świadczenia emerytalnego. 
A zatem im niższe opłaty, tym lepiej dla klientów, ponieważ większa część składki będzie inwestowana. Powszechne towarzystwa emerytalne pobierają dwa rodzaje opłat:

· za administrowanie funduszem emerytalnym,

· za zarządzanie aktywami funduszu emerytalnego.

Opłata za administrowanie funduszem pobierana jest bezpośrednio ze składki ubezpieczonego, a więc o tyle mniej środków trafia na jego ra-chunek. Przepisy prawne pozostawiły towarzystwom emerytalnym swobodę w jej kształtowaniu. Może ona być różna w poszczególnych funduszach. Mechanizm rynkowy zmusił niektóre towarzystwa do zdecydowanej obniż-ki wysokości prowizji, aby zbytnio nie różnić się od swoich konkurentów. PTE AIG obniżyło prowizję z 15% do 8,5%, gdyż nie mogło pozwolić sobie na to, aby oferować najdroższy produkt na rynku. Drugi rodzaj opłaty stanowi opłata pobierana przez PTE za zarządzanie aktywami funduszu. Jej maksymalną wysokość określono ustawowo na poziomie 0,05% wartości zarządzanych aktywów netto miesięcznie.

Niezwykle istotna jest również jakość oferowanej usługi. Członkowie funduszy będą przez nie wielokrotnie obsługiwani. Ważna jest łatwość kontaktu z funduszem. Może on być lepszy, im bardziej rozległa będzie sieć przedstawicieli funduszu oraz im dłuższa będzie ich dostępność w czasie. Mało rozbudowana sieć przedstawicieli, krótkie godziny ich pracy, stacjonarny charakter kontaktów oznacza faktycznie niższą jakość obsługi członkowskiej
. Musimy jednak pamiętać o tym, że koszty tworzenia 
i działalności PTE są różne. Niektóre z nich musiały zainwestować znaczne środki w niezbędną infrastrukturę, akcję marketingową.

Strategia marketingowa uwarunkowana jest fazą cyklu życia produktu oraz fazą rozwoju rynku. W fazie wzrostu strategia marketingu zorien-towana jest na osiągnięcie jak największej sprzedaży i korzystnej sytuacji na rynku. Duże znaczenie ma również rozwój kanałów dystrybucji oraz promocji w celu wyróżnienia firmy i jej produktu. W fazie dojrzałości stra-tegia marketingu koncentruje się na obronie i utrwaleniu zdobytej pozycji, oddziaływaniu jakością obsługi, ceną. Natomiast w fazie schyłkowej strategie marketingowe mogą zmierzać do umocnienia lub zdobycia prze-wagi na rynku przez przejmowanie klientów i kanałów dystrybucji dotychczasowych konkurentów wycofujących się z rynku, bądź też wyco-fania się po wykorzystaniu swych silnych stron i osiągnięciu korzyści
.

W początkowej fazie działalności celem otwartych funduszy emery-talnych było zdobycie jak największej liczby klientów, a także utrwalenie logo firmy wśród potencjalnych nabywców. Zakładano, że do otwartych funduszy emerytalnych przystąpi około 6 mln klientów. W rzeczywistości jednak na drugi filar ubezpieczeń emerytalnych zdecydowało się znacznie więcej osób. Duży wpływ na taki stan miała reforma systemu ubezpieczeń społecznych, która spowodowała wzrost liczby ubezpieczonych. Obowiąz-kiem ubezpieczenia zostały objęte osoby przebywające na urlopach wycho-wawczych, osoby pobierające zasiłek macierzyński oraz osoby odbywające zasadniczą służbę wojskową. Są to ludzie młodzi, dla których drugi filar ubezpieczeń jest obowiązkowy. Ponadto na wzrost liczby ubezpieczonych miało wpływ wejście na rynek pracy osób urodzonych w wyżu demogra-ficznym lat osiemdziesiątych. Największą jednak grupę ubezpieczonych stanowią osoby w wieku 30-50 lat, dla których przystąpienie do otwartego funduszu emerytalnego jest dobrowolne. Z punktu widzenia strategii fundu-szy emerytalnych ta właśnie grypa jest najbardziej istotna, ponieważ od jej decyzji w dużym stopniu zależą potencjalne wpływy ze składek. Najwię-ksze zainteresowanie ze strony klientów ofertą ubezpieczeniową tych instytucji można było zaobserwować w 1999 roku. W następnych latach napływ członków do otwartych funduszy emerytalnych będzie uzależniony od rozwoju rynku pracy i podejmowania pierwszego zatrudnienia przez osoby młode
.

Walka konkurencyjna na rynku ubezpieczeń emerytalnych była ostra 
z uwagi na duże doświadczenie zachodnich akcjonariuszy niektórych OFE, którzy reguły marketingowe stosują od wielu lat na rynkach zagranicznych. Obecnie działalność marketingowa funduszy jest już skromniejsza w po-równaniu z początkową fazą działalności, ale należy pamiętać o tym, że orientacja marketingowa powinna być prowadzona stale. Chcąc zatrzymać swoich klientów, otwarte fundusze emerytalne będą musiały stosować zasady marketingu. Kampanie reklamowe czy też rozbudowana sieć sprze-daży mogą być niewystarczające. Konieczne będzie skoordynowanie wszyst-kich instrumentów marketingowych, tj. oferty usługowej, ceny, dystrybucji, promocji oraz personelu w jedną spójną strategię marketingową zorientowaną na docelowe grupy klientów
.
Chociaż rynek ubezpieczeń emerytalnych zdominowany został przez 
4 największe fundusze tj. Commercial Union, PZU Złota Jesień, Nationale-Nederlanden i AIG, zakłada się, że ich udział w rynku będzie malał na korzyść aktywniejszych OFE. Obecnie następuje już proces konsolidacji funduszy w silniejsze kapitałowo jednostki. Rynek jest za mały, aby 
w przyszłości wszystkie fundusze mogły na nim funkcjonować. 
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