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UBEZPIECZENIA JAKO ELEMENT ZACHOWAN
FINANSOWYCH GOSPODARSTW DOMOWYCH

Streszczenie: W referacie poruszono zagadnienie postrzegania ubezpieczen jako produktow
finansowych towarzyszacych innym produktom lub sprzedawanych w szerszych pakietach.
Przedstawione zostaly badania, ktore wskazuja, jakimi motywami kieruja si¢ cztonkowie
gospodarstw domowych, decydujac si¢ na ubezpieczenie. Referat analizuje takze tendencje
w zakresie wptacanych sktadek ubezpieczeniowych przed kryzysem gospodarczym i w czasie

kryzysu.
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1. Wstep

Zachowania finansowe kojarzace si¢ z oszczg¢dzaniem i inwestowaniem towarzy-
sza obecnie prawie kazdej aktywnosci rynkowej czlonkéw gospodarstw domo-
wych. Produkty finansowe, zaspokajajac potrzeby wyzszego rzedu, pomagaja takze
w zaspokojeniu potrzeb nizej umieszczonych w poszczegdlnych hierarchiach. Ma
to szczegolne znaczenie dla produktow ubezpieczeniowych, ktore w duzym stopniu
odnosza si¢ do potrzeb bezpieczenstwa. Celem artykutu jest wskazanie czynnikow
i ich roli w ksztaltowaniu decyzji o zakupie ubezpieczenia w powiazaniu z catoscia
zachowan finansowych gospodarstw domowych.

Zaspokajanie szeroko pojgtych biezacych potrzeb (zakupy produktow konsump-
cyjnych, wypoczynek i1 spedzanie wolnego czasu) ulatwia szereg powiazanych ze
soba produktéw bankowych, w sktad ktorych wchodza m.in. konta, kredyty, karty
ptatnicze, a nierzadko takze roznego rodzaju produkty ubezpieczeniowe. Powstaje
pytanie: czy produkty ubezpieczeniowe powinny by¢ przedstawiane i sprzedawane
jako dodatek lub czgs¢ szerszego produktu, czy raczej nalezy dazy¢ do ich marke-
tingowego wyodrebnienia? Istnieja zalety i wady kazdego z rozwiazan. Odpowiedz
zalezy tez od roznych czynnikow, nie tylko natury ekonomiczne;j.

Z jednej strony, produkty ubezpieczeniowe zaspokajaja potrzebg bezpieczen-
stwa zaliczana do potrzeb nizszego rzedu i moga by¢ kupowane z biezacych do-
chodow (jak produkty konsumpcyjne), z drugiej strony, korzysci zwiazane z ich
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zakupem sa odroczone w czasie i warunkowane przez prawdopodobienstwo zda-
rzen (jak w wypadku produktow finansowych). Niezaleznie wigc od klasyfikacji
prawnych i rynkowych, ubezpieczenia w $wiadomosci klientow moga w skrajnych
przypadkach przybrac posta¢ biezacej ustugi lub dlugoterminowej inwestycji. Row-
nocze$nie narastajace skomplikowanie produktow ubezpieczeniowych, szczeg6lnie
tych taczonych z innymi ustugami lub sprzedawanych w pakietach, powoduje, ze
czg$¢ klientow nie rozumie ich dzialania. W ten sposoéb moze si¢ zatracac istota
produktow ubezpieczeniowych i wynikajace z nich korzys$ci dla klienta. Jesli sig
odwotamy do ustawowego podziatu ubezpieczen na dziaty, to w ubezpieczeniach na
zycie (dziat I) warto$¢ wyptaconych z tytutu niekorzystnych zdarzen srodkow moze
by¢ nieograniczona. Filozoficznie mozna to uzasadni¢ tym, ze warto$¢ ludzkiego
zycia czy zdrowia jest niewycenialna, wigc ubezpieczony moze zawrzec¢ kilka polis
i z kazdej z nich otrzymac¢ (on lub uprawnieni) gwarantowana wyptate. W ubezpie-
czeniach majatkowych (dziat 1) $rodki otrzymane od ubezpieczycieli na pokrycie
strat nie moga przekroczy¢ wartosci utraconego majatku lub wycenionej utracone;j
korzysci [Orlicki, Pokrzywniak 2008, s. 112]. Zawieranie wielu polis dotyczacych
tego samego majatku na taczna kwote przekraczajaca jego wartos¢ jest wigc niecelo-
we, a korzystanie z nich w niektérych okoliczno$ciach nawet nielegalne. Tego typu
ubezpieczen nie mozna zatem potraktowac jako inwestycji dazacej do zwigkszenia
warto$ci posiadanego majatku.

Osobna grupe w ramach I dzialu ubezpieczen stanowia ubezpieczenia na zycie
zwiazane z ubezpieczeniowym funduszem kapitalowym (grupa 3). Ten rodzaj ubez-
pieczen ma najsilniejszy charakter inwestycyjny. Czg$¢ ubezpieczeniowa takich
produktéw moze stuzy¢ takze osiagnigciu celow podatkowych badz spadkowych.
Wprowadzenie pod koniec 2001 r. podatku od odsetek kapitalowych nie objgto
srodkéw wyptacanych w ramach ubezpieczen na zycie, nawet jesli byty zwiazane
z funduszami inwestycyjnymi. Ponadto system spadkowy umozliwia przekazywanie
wyplacanego odszkodowania bezposrednio wskazanym uposazonym (wraz ze $rod-
kami z ubezpieczeniowego funduszu inwestycyjnego), bez zaliczania tych srodkow
w sktad masy spadkowej, jak ma to miejsce w przypadku innych form oszczedza-
nia i inwestowania, np. funduszy inwestycyjnych (nieubezpieczeniowych). Zniesie-
nie podatku od spadkow i darowizn w 2007 r. spowodowato zmniejszenie pod tym
wzgledem atrakcyjnosci funduszy ubezpieczeniowych w stosunku do inwestycyj-
nych. Nadal jednak wystepuje migdzy nimi roznica dotyczaca wyptaty wskazanym
osobom (jest to wazne dla 0sob o nieustabilizowanej sytuacji rodzinnej, np. rozwéd,
dzieci z kilku malzenstw itp.).

2. Postrzeganie ubezpieczen jako produktow finansowych

W badaniach? przeprowadzonych w 2008 r. wsrdd studentéw Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie ubezpieczenia znalazly si¢ na piatym poziomie w hierarchii

1 Szerszy opis tych badan w [Fatuta].
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potrzeb finansowych, po korzystaniu z kredytow, a przed lokowaniem nadwyzek
finansowych i inwestowaniem. Wskazuje to, ze studenci uwazaja ubezpieczenie za
mniej wazne niz osiagnigcie celow konsumpcyjnych, ale wazniejsze niz oszczedza-
nie, jesli pozostang niewykorzystane $rodki z dochodow. W innym badaniu autora?
prawie 60% respondentéw stwierdzito, ze ubezpieczenie na zycie jest niezbgdne,
niezaleznie od dochodow i ponoszonego na co dzien ryzyka. Niespelna jedna trzecia
(32,5%) ankietowanych uwaza, ze ubezpieczenie nalezy wykupié, tylko jesli po-
zwalaja na to dochody, ok. 6% jest zdania, Ze ubezpieczenie na zycie jest warte
zakupu tylko wtedy, gdy jest si¢ narazonym na szczegolne niebezpieczenstwo, a 2%
badanych w ogoéle nie widzi potrzeby posiadania takiego ubezpieczenia. Jesli cho-
dzi o ubezpieczenia majatkowe, to 42,5% respondentéw uwaza je za niezbedne,
niezaleznie od wysokosci dochodow, 46% uzaleznia ich wykupienie od wysoko-
$ci dochodow, a 11% — od szczegdlnych warunkoéw zagrazajacych nieruchomosci.
Zréznicowanie opinii ze wzgledu na wysokos¢ dochodow wystapito tylko w wypad-
ku ubezpieczen majatkowych. Mniejszy odsetek respondentéw o niskich dochodach
dostrzegato niezbedno$¢ zakupu ubezpieczenia majatku bez wzgledu na zarobki i ry-
zyko, na jakie posiadane dobra moga by¢ narazone. Zréznicowanie opinii w zakresie
ubezpieczen na zycie ze wzgledu na dochody jest niewielkie i nie wykracza poza
statystyczng istotnos¢.

Jesli che¢ zaspokojenia potrzeby bezpieczenstwa dominuje nad dazeniem do sa-
tysfakcji, wowczas ubezpieczenie postrzegane jest jako co najmniej tak samo wazne
jak towarzyszace mu produkty. Ustuga ubezpieczenia nie musi wigc bezposrednio
dawa¢ satysfakcji, ktora wynika raczej z uzytkowania ubezpieczonych produktow
1 moze si¢ zwrotnie przenosi¢ na samo ubezpieczenie. Rownoczesnie klient nie dazy
do sprawdzenia, jak sama ustuga ubezpieczenia jest wykonywana. W takiej sytuacji
ubezpieczenia powinny by¢ przedstawiane jako cze$¢ szerszego pakietu dobr czy
ustug z silnym powiazaniem poczucia satysfakcji z innych dobr i ustug oraz potrze-
by bezpieczenstwa.

W przypadku ubezpieczen traktowanych jako inwestycje poczucie satysfakcji
moze zosta¢ osiagnigte dopiero po pewnym czasie — jest wigc znacznie odsunigte
w czasie od momentu zakupu ustugi. Klient w tym wypadku — odwrotnie niz po-
przednio — zawsze sprawdza, jaki jest efekt wykonania ustugi (suma wptaconych
sktadek, przyrost kapitatu, stopa zwrotu itp.). Podkreslanie w przekazach marketin-
gowych poczucia satysfakcji w momencie zakupu moze by¢ wige zle odbierane jako
abstrakcyjne, niemozliwe do sprawdzenia czy wrecz jako obiecywanie ,,gruszek na
wierzbie”. Poczucie bezpieczenstwa moze by¢ natomiast tatwiej osiagnigte, dzigki
wybranym narzedziom marketingu, od razu po zakupie. Nastgpuje wigc pewne roz-
dzielenie tzw. motywow satysfakcyjno-hedonistycznych® od poczucia bezpieczen-

2 Opis tych badan w [Fatuta 2010, s. 155].
? Badania wspomnianych motywow zachowan finansowych prowadzili: Warneryd [1999, s. 326];
Canova, Rattazzi i Webley [2005].
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stwa. Ich potaczenie moze nastapi¢ dopiero po pewnym czasie, np. w momencie
sprawdzania ubezpieczenia, podawania wynikow czy ponownego jego zakupu. Zbyt
skomplikowane powiazanie z innymi elementami (w pakiecie) nie daje mozliwosci
prostej oceny produktu ubezpieczeniowego (np. zyskownosci). Dotyczy to szcze-
goblnie sytuacji, kiedy produkt jest stosunkowo skomplikowany i istnieje obawa, ze
klient nie w petni rozumie konstrukcje produktu lub jego cechy. Taka sytuacja miata
miejsce np. w latach 2000-2002, kiedy to odnotowano okoto miliona wycofanych
lub zawieszonych polis*. Kupujacy polisy traktowali je bardziej jako inwestycj¢ niz
zabezpieczenie w razie nieszczgsliwych wypadkow. Wycofujacy polisy (wskutek

Tabela 1. Zalety i wady pakietéw ubezpieczen i taczenia ich sprzedazy z innymi produktami

i uslugami

Zalety

Wady

Szeroki pakiet ubezpieczen moze da¢ klientowi
poczucie bezpieczenstwa

Koniecznos¢ Iub cheé skorzystania tylko

z okreslonej czg$ci produktu ubezpieczeniowego
moze prowadzi¢ do dysonansu wywotanego
niezrozumieniem istoty funkcjonowania i cech
produktu

Ubezpieczenie kupowane wraz z innymi
produktami i ustugami moze uswiadamiaé
niedostrzegane przez klienta ryzyko, na jakie
narazony moze by¢ kupujacy lub produkt

Klient moze nie rozumieé, czego ubezpieczenie
dotyczy i jakie zdarzenia obejmuje

Oferowanie ubezpieczen wraz z produktami
i ustugami wyrabia nawyk ich zakupu

Klient moze mylnie sadzi¢, ze sprzedazy
okreslonych rodzajow produktow i ustug zawsze
towarzyszy ubezpieczenie

Zakup innych produktow i ustug, obok
ubezpieczen, moze dac¢ szybka satysfakcje

z korzystania z nich, ktora nie musi wystapi¢
przy wylacznym zakupie ubezpieczenia

Brak satysfakcji (dysonans pozakupowy)

z uzytkowania produktu lub wykonanej ustugi
moze si¢ przenies¢ na towarzyszace im produkty
ubezpieczeniowe pomimo ich nalezytego
wykonania

Przy sprzedazy wigkszej liczby polis w pakiecie
ich jednostkowy koszt zgodnie z efektem skali
moze spasé

Sprzedaz osobnych ubezpieczen dotyczacych
tanich produktoéw lub pojedynczych rzadkich
zdarzen moze by¢ nieoptacalna ze wzglgdu na
koszty manipulacyjne

Cena ubezpieczenia moze by¢ nizsza przy
sprzedazy w ramach bancassurance

Staby wizerunek bancassurance w Polsce.
Klienci postrzegaja sprzedaz polis w banku jako
,.wciskanie” niepotrzebnego produktu, a ceng
ubezpieczenia uwazaja za ,,ukryta” w drozszym
z tego powodu produkcie bankowym, np.
kredycie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

4 Niektore umowy dawaly mozliwo$¢ zawieszenia wplaty zadeklarowanej sktadki na pewien

okres bez zrywania podstawowej umowy.
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wzrastajacego bezrobocia i1 pogarszajacej si¢ sytuacji finansowej) byli rozczarowa-
ni, ze kwota wyptacana przez firme¢ ubezpieczeniowa byta mniejsza od sumy wpla-
conych sktadek. Bylo to w pewnej mierze skutkiem zltego przygotowania agentow
ubezpieczeniowych i polityki firm, w ktorych ktadziono nacisk na wzrost sprzedaz
i nie zwracano uwagi na to, czy klienci dostatecznie rozumieja specyfike kupowa-
nego produktu ubezpieczeniowego. Praktycy wskazuja takze inne czynniki®, ktore
zdecydowaty o rezygnacji z polis zyciowych w tym okresie, m.in.: ktopoty finanso-
we nabywcow polis zwigzane z pogorszeniem sytuacji gospodarczej i wzrastajacym
bezrobociem; wzrost niepewnosci co do przysztosci ograniczajacy zakupy o cha-
rakterze luksusowym, do ktorych w tych warunkach nalezaty polisy zyciowe; poja-
wienie si¢ innych atrakcyjnych i konkurencyjnych produktéow finansowych; gorsze
wyniki funduszy inwestycyjnych w stosunku do poprzednich okresow.

Zestawiajac zalety i wady sprzedawania ubezpieczen wraz z innymi produk-
tami i ustugami oraz w szerszych pakietach zawierajacych ochrong przed kilkoma
rodzajami ryzyka (tab. 1), nalezy stwierdzi¢, ze przekaz marketingowy skierowany
do klienta powinien uwzgledniac¢ takie czynniki, jak postrzeganie danych rodzajow
ubezpieczen, wiedza i doswiadczenie klienta, jego potrzeby i cele, jakie zamierza
osiagna¢, kupujac produkty i ustugi, ktérych dotyczy ubezpieczenie.

3. Tendencje w skladkach wedlug dzialow ubezpieczen

Tezg o traktowaniu przez klientdw ubezpieczen na zycie jako inwestycji, a ubezpie-
czen majatkowych jako biezacych ustug potwierdzaja w pewnym stopniu tenden-
cje zmian w sktadkach w okresach koniunktury i spowolnienia gospodarczego. Na
poczatku lat 90. XX wieku rynek ubezpieczen, oprocz standardowych ubezpieczen
na zycie, zaoferowal klientom nowy produkt w postaci polisy ubezpieczeniowe;j
z funduszem inwestycyjnym®. W 1994 r. produkt ten stanowit tylko 2,8% rynku
ubezpieczen I dzialu. Intensywna kampania reklamowa oraz zatrudnienie wigkszej
liczby agentdw ubezpieczeniowych spowodowaly, ze przyrost zawieranych polis
i optacanych sktadek byt w latach 1994-1997 kilkukrotny, a w kolejnych latach (do
2000 r.) osiagnat poziom kilkudziesigciu procent rocznie. W tamtym okresie udziat
ubezpieczen na zycie z funduszem inwestycyjnym we wszystkich sktadkach I dziatu
ubezpieczen wzrost od ok. 3% w 1994 r. do 30% w 2000 r. 1 47% w 2007 r.

W latach 2000-2002 nastapit znaczny zastdj w dziedzinie pozyskiwania nowych
polis i utrata duzej czesci tych zawartych wezesniej. Pogarszajaca si¢ sytuacja fi-
nansowa zmusila wielu klientéw do zaprzestania optacania sktadek i dazenia do
wycofania kapitatu zgromadzonego w ramach funduszy kapitatowych. Mimo tego

5 Zob. [Kowalski 2004] oraz Forum dyskusyjne ubezpieczen i funduszy emerytalnych [Zjawisko
rezygnacji z ubezpieczen... 2004].

¢ O tendencjach w zakresie ubezpieczen w Polsce i na $wiecie szerzej napisano w [Inwestycje
finansowe i ubezpieczenia... 2006].
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wplacane sktadki w kolejnych latach (zar6wno w catym I dziale, jak i w ubezpie-
czeniach na zycie z funduszem inwestycyjnym, bedacych czgécia tego dzialu) nie
zmniejszyly sig. Przyrost spadt jednak z kilkunastu procent w latach 2000-2001 do
ok. 5% w 2002 r. W kolejnych dwoch latach (2003-2004) przyrost sktadki wynosit
ok. 14% w skali roku.

Utrzymanie przyrostu wptacanych sktadek we wspomnianym okresie, mimo
niekorzystnych uwarunkowan spoteczno-ekonomicznych, byto mozliwe m.in. dzig-
ki temu, ze firmy ubezpieczeniowe, dostrzegajac zagrozenie utraty klientow, uela-
stycznily polityke w dziedzinie zawieszania wplaty sktadek przez klientow, ktorzy
z przyczyn losowych (utraty pracy, zmniejszenia dochodéw itp.) nie byli w stanie
jej wplacac przez pewien okres, bez konieczno$ci zrywania umowy. Odpowiednie
wyszkolenie agentow ubezpieczeniowych i nabranie przez nich do§wiadczenia spo-
wodowaly lepsze dostosowywanie produktow do potrzeb klientow i do ich sytuacji
materialnej oraz planéow zyciowych. Klienci w wigkszej mierze zaczegli zdawac so-
bie sprawg ze specyfiki poszczegodlnych produktow ubezpieczeniowych.

W 2005 r. sytuacja w sektorze ubezpieczen znacznie si¢ poprawita, zwlaszcza
w [ dziale, czyli ubezpieczen na zycie, w ktorym suma sktadek zwigkszyta si¢ o ok.
2,6 mld zt (21%) w stosunku do poprzedniego roku i wyniosta 15,34 mld zt. Udziat
tych sktadek w PKB wyniost wowczas 1,55% 1 mimo systematycznego wzrostu byt
nadal nizszy niz w wigkszos$ci panstw UE, gdzie osiaga poziom kilku procent. Naj-
bardziej popularne w I dziale byly ubezpieczenia na zycie. Przyczynit si¢ do tego
wymog posiadania takiego ubezpieczenia (lub tez ubezpieczenia wypadkowego)
przez pracujacych uczniow i studentow. W 2005 r. ubezpieczenia na zycie stano-
wily 45,4% sktadek I dzialu, ubezpieczenia na zycie z funduszem inwestycyjnym —
36,9%, ubezpieczenia wypadkowe i chorobowe — 16,5%, posagowe — 1%, a rentowe
—0,2% sktadek tego dziatu.

0d 2006 r., przez trzy kolejne lata rosty sktadki ubezpieczen na zycie, a w rekor-
dowym pod tym wzgledem 2008 r. przekroczyty 37 mld zt (przyrost o 49% w sto-
sunku do 2007 r.), rezerwa techniczno-ubezpieczeniowa osiagngta warto$¢ niespetna
71 mld zt (przyrost o 8% w stosunku do 2007 r.).

Rok 2009 nie byt korzystny dla zaktadow ubezpieczen na zycie — sktadki spadly
do poziomu 29 mld zt (spadek o ok. 22% w stosunku do 2008 r., por. tab. 2), a re-
zerwy techniczno-ubezpieczeniowe przyrosty tylko nieznacznie (o ok. 0,2 mld zi,
czyli o ok. 0,3%) do 71,2 mld zt. W dtuzszym okresie wzrost tych rezerw byt jednak
znacznie wyzszy niz w dziale Il i wynidst 62%, liczac od konca 2005 r., czyli z po-
ziomu 44 mld zt.

W grupie 1 dziatu I znaczny przyrost sktadek nastgpowat w latach 2006-2008
wraz z poprawa sytuacji materialnej gospodarstw domowych. W roku 2008 sktadka
w tej grupie wzrosta prawie 3-krotnie. Okres ten charakteryzowat si¢ wzrostem real-
nych dochodéw gospodarstw domowych o niespetna 10% rocznie, spadkiem bezro-
bocia o kilka punktéw procentowych i znacznym (cho¢ zaleznym od regiondw i typu
lokalu) wzrostem cen nieruchomosci. W grupie 3 sktadka rosta do 2007 r.
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Tabela 2. Sktadki wedlug dzialow i grup ubezpieczen w latach 2006-2009

Sktadki w dziatach i wybranych Lata
grupach ubezpieczen (w mld zt) 2006 2007 2008 2009
Dziat | tacznie 20,7 24,1 37,3 29,3
Wiym: | orypa | 7,9 9,7 27,6 18,3
grupa 3 9,6 11,8 5,7 6,4
Dziat1l  |lacznie 13,7 15,0 17,2 18,4
w tym: grupa 3 4,0 43 4,9 4,9
grupa 819 2,2 2,3 2,7 2,9
grupa 10 4.9 5.4 6,1 6,6

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z KNF.

(0 23% w skali roku), a nastepnie spadta w 2008 r. o 52%, by ponownie wzrosnac
w 2009 1., ale juz tylko 0 12%. Opo6znienie spadku sktadki w grupie 1 w stosunku do
grupy 3 wynikato z tego, ze gorsze wyniki funduszy inwestycyjnych nie zachgcaty
do dalszego inwestowania w podobne produkty, a poza tym wycofanie si¢ z produktu
ubezpieczeniowego grupy 1 byto trudniejsze niz obnizenie lub wycofanie si¢ z wptat
do czgsci kapitatowej w grupie 3. Rezygnacja czgsci klientow z ubezpieczen lub ob-
nizenie sktadek w zwiazku z pogorszeniem ich ogolnej sytuacji finansowej i obaw
przed utrata zrodel dochodow w przysztosci, daty o sobie zna¢ dopiero w 2009 r.,
kiedy to dynamika wzrostu dochodow wyraznie spadta (do ok. 3%), a bezrobocie
wzrosto o prawie 4 punkty procentowe. W dziale II natomiast we wszystkich gru-
pach przyrost sktadki, cho¢ niewielki, byt stabilny i porownywalny z przyrostem
sprzedazy tanszych dobr konsumpcyjnych. Laczne sktadki w tym dziale przyrastaty
0 7% w 2006 1., 0 9% w 2007 1., 0 16% w 2008 r. i ponownie o 7% w 2009 r. Rezer-
wy techniczno-ubezpieczeniowe dziatu II wzrosty w 2009 r. o ok. 7% z 26,9 mld zt
do 28,9 mld zl. Przyrost ten byl mniejszy niz w poprzednich latach (o 12% w 2008 r.
oraz 0 9% w 2007 r.), ale podobnie stosunkowo stabilny takze w dtuzszym okresie
— lacznie o 37%, liczac od konca 2005 r. z poziomu 21,1 mld zt. Kryzys finansowy
obnizyt wigc tylko nieznacznie tempo przyrostu zarowno sktadek, jak i rezerw ubez-
pieczeniowych dziatu I1.

Warto zauwazy¢, ze przyrost sktadek dzialu II byt w zasadzie stabilny (bez
wigkszych skokow jak w dziale 1) i niezalezny od wahan koniunktury gospodarcze;j.
Roéznice w $ciezce zmian ubezpieczen dziatu I 1 II jeszcze wyrazniej widac, jesli
przyjrzymy si¢ poszczegédlnym grupom ubezpieczen (tab. 2). Z punktu widzenia
zachowan finansowych gospodarstw domowych najwazniejsze grupy w dziale I to
grupa 1 (ubezpieczen na zycie) i grupa 3 (ubezpieczen na zycie z funduszem kapi-
talowym). W dziale Il najwazniejsze z tego punktu widzenia wydaja si¢ by¢ grupa 3
(ubezpieczenia casco pojazdow ladowych), grupy 8 i 9 (ubezpieczenia majatkowe,
gtdwnie nieruchomosci, szkod spowodowanych zywiotami i kradzieza) oraz grupa
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10 (odpowiedzialnosci cywilnej z tytutu uzytkowania pojazdow ladowych — wyste-
puje tu obowiazek ubezpieczenia, tendencja nie wynika wigc ze swobodnych decyzji
klientow).

Poréwnujac dynamike zmian sktadek w dziale I i II, mozna wysnu¢ wniosek,
ze w okresie dobrej koniunktury gospodarczej (lata 2006-2007) szybciej przyrastata
sktonnos$¢ do podejmowania dtugofalowych zobowiazan w postaci ubezpieczen zy-
ciowych, traktowanych jako inwestycje w przysztos¢. Wzrost niepewnosci i obawa
przed pogorszeniem sytuacji materialnej (lata 2008-2009) spowodowaty czg§ciowe
wstrzymywanie si¢ z tak rozumianymi inwestycjami, co doprowadzito do znacznego
spadku sktadek w dziale I. Ubezpieczenia majatkowe dziatu II, traktowane jako bie-
zace ustugi, nie zostaly ograniczone tak znacznie (nadal przyrastaly, cho¢ z mniejsza
dynamika), co potwierdza teorig, ze w czasie kryzysu 1 niepewnosci ludzie chetniej
rezygnuja z drozszych débr i ustug oraz dhugofalowych zobowiazan niz tych po-
strzeganych jako biezace i niezbgdne. Pewnego potwierdzenia tej hipotezy mozna
si¢ doszukiwa¢ takze na rynku dobr konsumpcyjnych, gdzie sprzedaz mebli, RTV
i AGD w 2008 r. wzrosta w cenach statych o 15%, a w 2009 r. spadta o 1,3%, przy
rownoczesnym dalszym kilkuprocentowym wzroscie sprzedazy kosmetykow, odzie-
zy 1 obuwia. Zakup tych dobr, postrzeganych jako tanszych lub niezbednych, daje
dorazna satysfakcje rekompensujaca ograniczenie wigkszych lub dtugofalowych
wydatkow.

4. Podsumowanie

Postrzeganie produktow ubezpieczeniowych przez cztonkow gospodarstw domo-
wych zalezy od typu tych produktow, miejsca ich sprzedazy, towarzyszacych im
innych produktow i ushug. Generalnie ustawowy podzial na dwa dziaty ubezpieczen
odpowiada odmiennemu traktowaniu ubezpieczen na zycie jako inwestycji, a ubez-
pieczen majatkowych jako biezacych wydatkdw zwigzanych z potrzeba bezpie-
czenstwa. Biorac pod uwagg takie postrzeganie ubezpieczen, mozna dostrzec wady
i zalety ich sprzedazy w pakietach i osobno. Przewaga jednych badz drugich wska-
zuje, ze ubezpieczenia traktowane jako inwestycje lepiej sprzedawac bez taczenia
w skomplikowane pakiety w instytucjach finansowych zwiazanych z oszczgdzaniem
i inwestowaniem. Ubezpieczenia traktowane jako zaspokojenie biezacych potrzeb
nalezy raczej sprzedawaé¢ w pakietach wyraznie powiazanych ze soba produktow
1 ushug w instytucjach niekoniecznie zwiazanych z rynkiem finansowym (biura
podrézy, salony samochodowe, agencje nieruchomosci). Ze wzgledu na rozmiary
i tematyke opracowania analiza skuteczno$ci marketingu towarzyszacego sprzedazy
produktow ubezpieczeniowych w roznych punktach i formach zostata tu tylko zasy-
gnalizowana, bez szerszego omowienia.

Sprzedaz ubezpieczen dziatu I jest bardziej wrazliwa na zmiany w koniunkturze
gospodarczej i zalezy od postrzegania i prognoz dotyczacych wlasnej sytuacji finan-
sowej. W marketingu wspierajacym sprzedaz tych produktéw szczegdlnie wazne sa
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elementy edukacyjne i dazenie do odpowiedniego zrozumienia przez klienta istoty
i cech produktu po to, aby uniknaé ewentualnego dysonansu pozakupowego. Sprze-
daz produktéw ubezpieczeniowych nalezacych do dziatu Il w wigkszym stopniu
moze by¢ zwiazana z tendencjami na rynku innych dobr, ale zalezy tez w znacznej
mierze od uswiadomienia sobie niezbgdnosci ubezpieczenia w funkcji ryzyka to-
warzyszacego posiadaniu i korzystaniu z produktow i ushug. Wydaje sig, ze wptyw
wysokosci dochodu na skuteczno$¢ komunikacji marketingowej ma tu mniejsze
znaczenie niz w przypadku produktow ubezpieczeniowych dziatu I postrzeganych
jako inwestycyjne.
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INSURANCE AS AN ELEMENT
OF HOUSEHOLD FINANCIAL BEHAVIOUR

Summary: The report discusses the problem of perceiving insurance as a financial product
accompanying other products or as a financial product sold in packages. It presents the re-
search showing the motives of the choice of insurance by members of households. The article
also analyses trends of premium payments before and during the crisis.





