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UBEZPIECZENIE  EMERYTALNE  JAKO  PRODUKT  W  OTWARTYCH  FUNDUSZACH  EMERYTALNYCH

1. Uwagi wstępne

Produkt w znaczeniu marketingowym jest pojęciem bardzo szerokim. Obejmuje zarówno dobra materialne, usługi jak i idee. Jest zbiorem określonych korzyści dla konsumenta. Stanowi podstawowy element marketingu mix, wokół którego buduje się pozostałe instrumenty, czyli politykę cenową, dystrybucję, promocję. Usługi świadczone przez instytucje finansowe są specyficznym produktem marketingowym. Nie można ich zobaczyć, dotknąć, pokazać. Polegają na zastosowaniu ludzkiej wiedzy i umiejętności do zaspokojenia określonych potrzeb. Firmy konkurując ze sobą na rynku dokładają wszelkich starań, aby oferować produkty jak najlepiej spełniające oczekiwania klientów
.

2. Charakterystyka produktu emerytalnego

Reforma systemu ubezpieczeń społecznych w naszym kraju wprowadziła podział ubezpieczenia emerytalnego na administrowane przez Zakład Ubezpieczeń Społecznych (I filar) oraz przez otwarte fundusze emerytalne (II filar). Fundusze te powstały jako instytucje finansowe, działające na rynku na zasadach konkurencji. Produktem w otwartych funduszach emerytalnych jest ubezpieczenie emerytalne. Mamy tu do czynienia ze szczególną sytuacją, gdyż produkt jest standardowy we wszystkich funduszach. Został on jednoznacznie zdefiniowany przez ustawodawcę i stanowi zupełną nowość na naszym rynku. Otwarte fundusze emerytalne nie mogą dowolnie dopasowywać go do indywidualnych potrzeb klientów. Nie mają również możliwości dobrowolnego ustalania wysokości pobieranej składki i sposobu jej zapłaty. Charakteryzując produkt emerytalny należy stwierdzić że
:

· jest to ubezpieczenie o charakterze oszczędnościowym,

· świadczenie staje się wymagalne po osiągnięciu ustawowego wieku emerytalnego,

· składka stanowi ściśle określoną część wynagrodzenia ubezpieczonego,

· składka przekazywana jest w odstępach miesięcznych.

Usługa ubezpieczeniowa tak, jak każda inna spełnia określone funkcje. Funkcje podstawowe pokazują związki, jakie zachodzą między usługą a celem, który uzasadnia jej istnienie
. Dla ubezpieczeń emerytalnych podstawową funkcję stanowi funkcja ochronna. Jej realizacja wiąże się ze stworzeniem osobom objętym ochroną ubezpieczeniową poczucia pewności i bezpieczeństwa
. Ubezpieczenie emerytalne zaspokaja potrzeby finansowe w okresie, kiedy ze względu na wiek osoby ubezpieczone nie mogą kontynuować zatrudnienia. Gwarantowane wówczas świadczenia stanowią dochód dla ubezpieczonego i jego rodziny. Dlatego też ubezpieczenie emerytalne jako produkt jest niezwykle istotne z punktu widzenia osoby, korzystającej z niego.

3. Cykl życia produktu emerytalnego

Każdy produkt wprowadzony na rynek charakteryzuje się określonym cyklem życia. Obejmuje on okres od sprzedaży pierwszej usługi do jej wycofania z rynku. Cykl ten można podzielić na określone fazy. Klasyczny cykl życia produktu obejmuje pięć faz
:

· wprowadzania,

· wzrostu,

· dojrzałości,

· nasycenia,

· spadku.

W zależności od rodzaju produktu różny jest okres trwania cyklu, bowiem nie zawsze produkt przechodzi przez wszystkie fazy. Cykl ten jest jednym z wyznaczników działalności marketingowej firmy. Poszczególne fazy cyklu wymagają zastosowania odmiennej strategii marketingowej. A zatem również ubezpieczenie emerytalne będąc produktem, charakteryzuje się właściwym tylko dla niego cyklem życia.

Moment wprowadzenia na rynek ubezpieczeń emerytalnych w ramach II filaru został określony ustawowo. Pierwsze otwarte fundusze emerytalne rozpoczęły działalność w naszym kraju od kwietnia 1999 r. Niezwykle istotne znaczenie z marketingowego punktu widzenia odegrała kolejność wejścia na rynek poszczególnych funduszy. Te, które jako pierwsze otrzymały zezwolenie Urzędu Nadzoru nad Funduszami Emerytalnymi, zebrały z rynku tzw. „śmietankę”. Udało im się zdobyć największą liczbę klientów i uzyskać przewagę pod tym względem nad konkurentami.

W fazie wprowadzania produkt emerytalny był mało znany na rynku. Ubezpieczeni byli przyzwyczajeni do tego, że zadania z zakresu ubezpieczeń społecznych wykonywał tylko Zakład Ubezpieczeń Społecznych, który zajmował na rynku monopolistyczną pozycję. Nie musiał prowadzić działań marketingowych, aby pozyskać klientów. Dlatego też po wprowadzeniu w życie reformy systemu ubezpieczeń społecznych otwarte fundusze emerytalne musiały podjąć szeroko zakrojoną akcję reklamową, dzięki której społeczeństwo otrzymało informacje o oferowanym, nowym produkcie. Faza ta charakteryzowała się wysokimi kosztami promocji, budowania znajomości produktu i funduszy, nie przynosząc zysku
.

Po krótkim okresie wprowadzenia produkt emerytalny szybko wszedł w fazę wzrostu. Na rynku pojawiły się kolejne otwarte fundusze emerytalne, przyczyniając się do wzrostu konkurencji. Z uwagi na to, że potencjalni klienci mieli już większe możliwości wyboru, fundusze musiały podjąć nowe wysiłki w celu zwiększenia sprzedaży swojego produktu. Nastąpiło nasilenie akcji promocyjnych i reklamowych. Fundusze wszelkimi sposobami starały się poszerzyć kanały dystrybucji. Zarówno osoby, które obowiązkowo musiały przystąpić do drugiego filaru ubezpieczeń emerytalnych jak również te, które miały prawo wyboru, decyzję musiały podjąć do końca 1999 r. A zatem okres ten był okresem, w którym sprzedaż rosła w najszybszym tempie.

Wchodząc w fazę dojrzałości ubezpieczenie emerytalne osiągnęło najwyższy poziom sprzedaży, lecz tempo jej wzrostu było coraz mniejsze. Ponieważ zarówno produkt jak i instytucje oferujące go są już powszechnie znane, koszty promocji i reklamy znacznie się zmniejszyły. Rolą marketingu w tym okresie jest zwiększenie przywiązania klientów do danej marki oraz utrzymanie ich satysfakcji z zakupu produktu. Otwarte fundusze emerytalne muszą pamiętać o swych konkurentach i dążyć do poprawy swojego wizerunku, a także do podnoszenia poziomu świadczeń.

Należy zdawać sobie sprawę z tego, że ubezpieczenie emerytalne jest specyficznym produktem. Obecnie jego sprzedaż wygląda zupełnie inaczej. Niż demograficzny powoduje, że liczba klientów, którzy po raz pierwszy przystępują do otwartych funduszy emerytalnych, jest zdecydowanie mniejsza w porównaniu z pierwszym rokiem działalności. Są to tylko osoby, dla których dopiero powstaje obowiązek  ubezpieczenia. Niezwykle ciekawym zjawiskiem, na które warto zwrócić uwagę, jest nasilająca się z różnych powodów migracja członków między funduszami. W ten sposób niektóre z funduszy straciły znaczną część swoich klientów na korzyść innych. Konieczne staje się więc podjęcie działań zmierzających do zminimalizowania liczby klientów niezadowolonych, odchodzących do firm konkurencyjnych.

Należy również nadmienić, że mimo spadku wielkości sprzedaży i podjęcia przez niektóre fundusze decyzji o wycofaniu się z rynku bądź konsolidacji, nie może być mowy o wycofaniu produktu. Jego istnienie gwarantowane jest przecież ustawowo przez państwo.

4. Marka produktu

Istotnym elementem produktu z marketingowego punktu widzenia jest jego marka. Konstrukcja marki dotyczy zewnętrznej formy oznakowania produktu lub firmy
. Może występować w postaci nazwy, znaku, symbolu, rysunku bądź też kombinacji tych elementów. Dla nabywcy jest ona tak samo ważna jak sam produkt. Marka identyfikuje produkty danej firmy, wpływa na wizerunek produktu w oczach klientów oraz postawy nabywców wobec przedsiębiorstwa. Pozwala odróżnić produkt danej firmy od produktów konkurentów. Marka w pewnym sensie spełnia również funkcję ochrony interesów konsumenta gdyż firma, aby nie stracić zaufania nabywców, dąży do zachowania markowej jakości swoich produktów. Jeśli nabywcy będą lojalni względem marki, firma może oczekiwać stabilnego udziału w rynku
.

Silna marka produktu może wpłynąć na poprawę wizerunku firmy, ochronić produkt przed produktami konkurentów, przyspieszyć akceptację produktu przez nabywców i  przyczynić się tym samym do obniżenia kosztów promocji
. Przodująca marka w każdej niemal kategorii jest pierwszą, która przychodzi na myśl potencjalnemu klientowi
. Świadomość marki wzrasta tym bardziej, im bardziej następuje unifikacja, im bardziej firmy stają się do siebie podobne. Konieczne jest więc wówczas potwierdzenie i zasygnalizowanie indywidualności
.

Z uwagi na powstający dopiero rynek ubezpieczeń emerytalnych, trudno mówić o silnych markach produktu. Są one dopiero budowane. Dlatego też większy nacisk kładzie się na budowanie wizerunku otwartego funduszu emerytalnego jako nowej instytucji niż jego produktu, bowiem ... na rynku usług finansowych klient bardziej kojarzy markę z daną firmą niż z określonym produktem ...
. W przypadku otwartych funduszy emerytalnych jest to szczególnie ważne, gdyż swój obraz budują od podstaw. W korzystnej sytuacji były te fundusze, których akcjonariuszami są znane na polskim rynku banki czy towarzystwa ubezpieczeniowe. W momencie wchodzenia na rynek nie musiały tworzyć własnego wizerunku, gdyż były znane potencjalnym klientom. Wystarczyło, że przypomniały o swoim istnieniu. Zdecydowanie gorszą pozycję zajmowały firmy, które po raz pierwszy zaistniały na naszym rynku. Nie każda firma od razu dysponuje przecież wystarczającymi zasobami, aby w sposób kompleksowy zadbać o swój wizerunek. Czasami jednak nawet skromne zasoby i głębokie przemyślenia na temat jak firma ma być odbierana przez otoczenie, pozwolą osiągnąć zakładane cele
. Otwarte fundusze emerytalne powinny jednak pamiętać o tym, że istotne w tworzeniu marki jest posiadanie spójnej tożsamości wizualnej firmy, na którą składają się
:

· nazwa firmy i produktu,

· symbol firmowy,

· elementy użytkowe (materiały reklamowe); reklamy prasowe, ulotki, broszury, gadżety reklamowe, identyfikatory agentów,

· formy komunikowania się.

Jest ona szczególnie ważna jeśli chodzi o kontakty z klientami. Wizualnie firma postrzegana jest przez symbol, środki transportu, biuro, materiały informacyjne. Nie sposób uzyskać dobrego wizerunku bez wsparcia środkami wizualizacji, ukierunkowanymi na komunikację z klientem
. Elementy te tworzą określony wizerunek funduszu oraz decydują o ogólnym wrażeniu, jakie odnosi klient ze spotkania z firmą
. Otwarte fundusze emerytalne muszą wiedzieć o tym, że elementy tożsamości wizualnej firmy powinny
:

· odpowiadać specyfice firmy,

· być łatwe do zapamiętania,

· różnić się od elementów konkurencyjnych firm,

· być wolne od niekorzystnych skojarzeń, 

· rzucać się w oczy.
Odpowiednio przygotowane i wykorzystane symbole pomagają zostać zauważonym na konkurencyjnym rynku. Ponadto na tożsamość wizualną firmy, a tym samym i wizerunek mają również wpływ takie elementy jak: architektura zewnętrzna i wewnętrzna budynku firmy i jego otoczenie, sposób obsługi klientów, rzetelność i profesjonalizm. Nie pomoże imponująca siedziba, wspaniałe wydawnictwa o firmie jeśli klient stwierdzi nierzetelność. Negatywnie na wizerunek firmy będzie również oddziaływał niekompetentny personel
. 

A zatem  marka ubezpieczenia emerytalnego powinna oddawać ogólny wizerunek otwartego funduszu emerytalnego jako nowej instytucji finansowej na naszym rynku, kładąc nacisk na zaufanie, dobrą jakość usługi i rzetelność.

5. Jakość usługi

W trosce o swój image otwarte fundusze emerytalne muszą zdawać sobie sprawę z tego, że w strategii marketingowej niezwykle istotna jest również jakość usługi, czyli stopień, w jakim dana usługa zaspokaja stawiane przed nią wymagania, przy uwzględnieniu celu, do którego została przeznaczona
. Klienci stają się coraz bardziej wymagający i krytyczni w ocenie szczególnie wówczas, gdy mają możliwość wyboru. Istotny wpływ na oczekiwania klientów oraz sposób postrzegania instytucji finansowej na rynku ma jej wygląd, wyposażenie, oświetlenie, wystrój. Elementem jakości usług jest także sposób załatwiania spraw. Od pierwszego kontaktu z personelem obsługi zależy, jak klient oceni daną usługę. Dlatego też od pracowników należy wymagać solidności, kompetencji, grzeczności, zrozumienia. Należy pamiętać o tym, że zadowolony klient jest aktywnym twórcą dobrej opinii o przedsiębiorstwie i najlepszym źródłem promocji
. Jakość świadczonych usług zależy również od stosowanej przez instytucję technologii. Nowoczesne systemy komputerowe znacznie podnoszą jakość obsługi klienta. O wysoki poziom jakości usług powinien zatem dbać cały personel firmy.

Jeśli chodzi o działalność otwartych funduszy emerytalnych dodatkowym kryterium oceny jakości ubezpieczenia emerytalnego jest osiągana przez fundusze stopa zwrotu. Przez pierwsze dwa lata działalności nie publikowano wyników zarządzania pieniędzmi klientów. Obecnie, kiedy znane są już stopy zwrotu, klienci jeszcze bardziej krytycznie ocenią fundusz, któremu powierzyli własne środki pieniężne, licząc na satysfakcjonujące w przyszłości świadczenie. Jeśli ocena ta wypadnie negatywnie, wówczas członkowie dokonają zmiany funduszu.

Jakość usług świadczonych przez otwarte fundusze emerytalne oceniana jest więc przez klientów według takich kryteriów jak
:

· dostępność (dogodna lokalizacja placówek, odpowiedni czas ich otwarcia),

· materialność usługi (wygląd zewnętrzny oddziałów, wyposażenie oraz właściwe oznaczenie stanowisk obsługi, wystrój sal),
· kompetencja, fachowość i uprzejmość personelu obsługi oraz personelu inwestycyjnego,
· zaufanie (firma i jej pracownicy są wiarygodni, posiadają doświadczenie w zarządzaniu aktywami oraz dbają o interesy swoich klientów), 
· rzetelność i odpowiedzialność,
· bezpieczeństwo (ubezpieczenie w ramach II filaru systemu emerytalnego jest pozbawione ryzyka).
Osiąganie wysokiej jakości usług wymaga nastawienia otwartych funduszy emerytalnych na zaspokojenie potrzeb klienta, dbałości o jego satysfakcję, szybkiego reagowania na uwagi i opinie klientów, jak również dbałości o własnych pracowników
. Jakość usług najlepiej ocenić porównując ją z ofertą konkurentów. Najlepszym sposobem osiągnięcia nad nimi przewagi jest benchmarking, czyli dążenie do bycia najlepszym z najlepszych
.

6. Wnioski końcowe

Reasumując powyższe rozważania należy stwierdzić, że tworzenie właściwego obrazu firm i produktów jest ważne szczególnie wtedy, gdy powstają nowe firmy bądź wprowadzają na rynek nowe produkty. Wyobrażenie o firmie powstaje w wyniku doświadczeń klientów z kontaktów z jej przedstawicielami, jak również świadomych działań przedsiębiorstwa, wykorzystujących przedsięwzięcia marketingowe do kreowania pożądanego obrazu
. Dla ubezpieczeń emerytalnych trudniejsze jest jednak aniżeli w przypadku dóbr materialnych stworzenie takich elementów jak marka handlowa, standaryzacja usług, gwarancja
. Mimo wielu trudności otwarte fundusze emerytalne muszą zdawać sobie sprawę z tego, że końcową miarą sukcesu nowego produktu jest pełne zadowolenie klienta, kierownictwa i agentów z ostatecznego kształtu produktu i jego ceny, zyskowności i sposobu prowizyjnego
.
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