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PERSONEL I JEGO ROLA W FIRMIE UBEZPIECZENIOWEJ


Każda organizacja, która ma doprowadzić do procesu wymiany 
i osiągnięcia określonych celów ekonomicznych oraz zaspokojenia potrzeb nabywców, musi określać jasno zmienne, czyli tzw. narzędzia marke-tingowe (marketing mix). W ubezpieczeniach na życie, tak jak i w każdych usługach składają się na nie: produkt, cena, promocja, dystrybucja i ludzie (product, price, promotion, place, people).


Zdaniem Ph. Kotlera najważniejszą rolę w usługach spełnia piąty element strategii, a mianowicie ludzie zatrudnieni w firmie usługowej. Jej pracownicy pozostają bowiem w stałym kontakcie z nabywcami usług 
i mogą wpływać na pozytywne lub negatywne wyobrażenie o działalności firmy usługowej, w tym także ubezpieczeniowej. Dlatego pięcioelementowa koncepcja marketingu –mix 5P, warta jest szczegółowej uwagi (Rys. 1).

Wyeksponowanie ludzi (personelu) jako piątego elementu koncepcji marketingu – mix zależy, jak widzimy, od specyfiki świadczonych usług. Personel odgrywa istotną rolę w tych dziedzinach, gdzie nie ma cech materialnych, a jakość usługi oceniana jest głównie poprzez zachowanie, wiedzę i umiejętności obsługującego. Kształtowaniem personelu obsłu-gowego, w celu podniesienia jego fachowości i tym samym polepszenia wizerunku firmy zajmuje się marketing wewnętrzny. Od zarządzania firmą, od oferty warunków pracy dla pracowników zależy efekt ich pracy 
i możliwości skuteczniejszych działań marketingowych. Spotkanie sprzedawcy z klientem jest swoistym procesem. Doświadczony sprzedawca wie, że umiejętne przechodzenie od jednej fazy tego procesu do następnej, warunkuje sukces, tj. prowadzi do sprzedaży produktów przy jednoczesnym zadowoleniu klienta.

Wzrost konkurencyjności na rynku powoduje, że coraz większego znaczenia nabiera nie tylko elastyczność w sposobach działania i wola do-stosowania się organizacji do zmian, ale także jakość personelu. Dlatego też w dzisiejszych warunkach, przy ogromnej konkurencji na rynku ubez-pieczeniowym, pracowników uznaje się za najbardziej wartościowy poten-cjał organizacji. Zaliczamy do niego zarówno pracowników centrali, jak 
i agentów tworzących system dystrybucji. Ponieważ dochód towarzystwa ubezpieczeń na życie zależy od kwalifikacji agentów, stąd tak istotna jest właściwa selekcja oraz sam sposób prowadzenia polityki personalnej, który:

· buduje zasady identyfikowania się pracowników z celami organizacji,

· zmusza pracowników do uczestnictwa w podejmowaniu decyzji,

· doprowadza do podziału władzy w ramach całej organizacji po to, by istniały zaufanie i współpraca między ludźmi,

· dąży do zharmonizowania interesów wszystkich stron, które mają udziały w organizacji.

W zasadzie wszyscy jesteśmy sprzedawcami – skuteczni ludzie po prostu przekonują innych do wartości swoich usług. Można powiedzieć, że w naszych czasach sprzedaż jest wszechobecna i nasze osobiste powodzenie w dużym stopniu zależy od tego, jak skutecznie wykorzystujemy umiejęt-ności sprzedaży w naszym życiu.

Sprzedaż ubezpieczeń to dziedzina wymagająca dużej umiejętności 
i szczególnej finezji, ponieważ oferujemy coś, co dla większości ludzi jawi się jako abstrakcja. Wymaga ona wyrafinowania i odpowiedniego dotarcia do psychiki potencjalnego klienta. Trzeba bowiem przekonać ludzi, żeby płacili za coś, co zacznie mieć sens dopiero, kiedy wydarzy się nieszczęście i zmusza przez to do czynnego pesymizmu.

Złożony cykl sprzedaży ubezpieczeń, tworzący logiczną całość, można podzielić na sześć podstawowych etapów: 

1. Znajdowanie klientów – tych, którym można sprzedać ubezpie-czenie.

2. Nawiązanie kontaktu – przygotowanie i pierwszy kontakt, wzbu-dzenie zainteresowania i zaufania. Umówienie się na spotkanie.

3. Zbieranie informacji – zdobycie danych na temat sytuacji 
i potrzeb klienta.

4. Propozycja rozwiązania problemu – przedstawienie możliwej do zaakceptowania wersji ubezpieczenia.

5. Prezentacja i sprzedaż – wynikiem dobrze przeprowadzonej pre-zentacji jest dokonanie transakcji.

6. Dalszy kontakt i służenie pomocą.

Profesjonaliści w tym zawodzie rozumieją, że najważniejszą częścią pracy agenta ubezpieczeniowego jest regularne stosowanie wypróbowanych technik zdobywania nowych potencjalnych klientów.

Znajdowanie nowych, potencjalnych klientów to niekończący się proces umiejscawiania i zapewniania sobie podaży osób, którym można zaoferować ubezpieczenie, stanowi podstawę osiągnięcia sukcesów w tym zawodzie. Zawodowi agenci doceniają jak wyjątkowe znaczenie ma wyszukiwanie nowych klientów, nie czekając aż ci ostatni sami się zgłoszą. A zatem, cykl sprzedaży ma swój własny bieg i wewnętrzną logikę, 
a odnoszenie sukcesów w tym zawodzie wymaga siły przekonywania 
i znajomości produktu. Wymaga  też ciężkiej pracy i osobistego zaan-gażowania. Oznacza to także samodyscyplinę, ustalanie godzin pracy 
i podejmowanie działań nastawionych na cel. Krótko mówiąc, pracując trzeba wykazać się szczególnymi umiejętnościami.

Czym jest sprzedawanie? Sprzedaż to wpływ na czyjeś zachowanie, poprzez aktywne identyfikowanie potrzeb, a następnie pokazanie jak to czym się dysponuje, zaspakaja potrzeby klienta. Celem tego działania jest takie wpływanie na czyjeś zachowanie, aby sprawić, że klienci dokonują zakupu właśnie u nas. Ten cel osiąga się poprzez różne konkretne działania, ale zawsze muszą one uwzględniać dwa elementy:

1. Zidentyfikowanie potrzeb czy też życzeń klienta.

2. Pokazanie jak to, czym dysponujemy zaspakaja jego potrzeby lub życzenia.

Jaka jest rola sprzedawców? Najbardziej oczywistym powodem zatrudniania sprzedawców jest ułatwienie przepływu produktów i usług 
z firmy do konsumentów. Jednakże sprzedawcy nie tylko sprzedają towary firmy. Inne ważne funkcje pełnione przez sprzedawców to dostarczanie informacji o nowych produktach i usługach. Poprzez swoją wiedzę o usłu-gach i bezpośredni kontakt z klientami, sprzedawcy dostarczają ogółowi wiedzę o nowych produktach i korzystaniu z nich. Należy dodać, że tempo zmian na rynku ubezpieczeniowym w Polsce należy do najszybszych na świecie, sprzedawca powinien zawsze na bieżąco wiedzieć o tych zmianach.

Ze względu na osobisty, bezpośredni kontakt z klientami sprzedawcy mogą, często w większym stopniu niż inne środki przekazu, oddziaływać na to, w jaki sposób postrzegana jest dana firma.

Sukces w sprzedaży zależy od następujących czynników związanych ze sprzedawcą:

1. Wiara w produkt i doskonała jego znajomość.

Sprzedawcy, którzy odnieśli największy sukces wierzą w swój produkt. Kiedy sprzedawcy są przekonani, że ich produkty są dobre, takie przekonanie mają również klienci.

2. Docieranie do klientów.

Żaden sprzedawca nie może sprzedać swoich produktów wszy-stkim. Dobrzy sprzedawcy spędzają równie dużo czasu na planowaniu sprzedaży i wyszukiwaniu klientów, jak i na samym sprzedawaniu. Rozumieją oni znaczenie dotarcia do tych ludzi, którzy najprawdopodobniej kupią ich produkt i wykorzystują wszystkie nadarzające się ku temu okazje.

3. Umiejętność komunikowania się.

Sprzedawcy muszą skutecznie wysłuchać i zrozumieć to, czego chce klient, jak również dokładnie przekazać to, co chcą powie-dzieć klientowi.

4. Poczucie własnej wartości – pewność siebie.

Odmowa jest nierozłącznym elementem pracy związanej ze sprzedażą. Sprzedawcy, którzy odnieśli sukces posiadają umiejętność poradzenia sobie z odmową i kontynuowania pracy 
i nie ma to wpływu na ich poczucie wartości.

5. Etyka i psychologia sprzedaży.

Sprzedawcy, którzy osiągnęli największy sukces to ludzie o dos-konałej znajomości psychologii i o dużej etyce, którzy zdają także sobie sprawę z tego jak ważna jest uczciwość zarówno 
z finansowego jak i osobistego punktu widzenia.

6. Pewność.

Fachowość i uprzejmość pracowników oraz zdolność rozbu-dzania zaufania klientów składają się na sukces. “Klient zanim kupi towar najpierw musi kupić sprzedawcę”. Jeśli klient nie ufa nam jako sprzedawcy, najprawdopodobniej będzie miał ograni-czone zaufanie do naszej oferty.

W przypadku podejmowania decyzji np. o wyborze funduszu emery-talnego czy firmy ubezpieczeniowej należy się spodziewać, że klienci będą traktowali przystąpienie do towarzystwa jako poważną i osobistą decyzję, która wymaga pewnego rytuału. Szczególnie ważne w tym przypadku będzie zaspokojenie potrzeb informacyjnych i komfort psychiczny.

Potencjalni klienci będą przewiązywać duże znaczenie do rozmów 
z przedstawicielami firm, od których oczekują:

1. Wiedzy.

2. Podejścia do klienta.

3. Odpowiedniego wyglądu.

Oczekiwania te wskazują na fakt, że “zadaniem sprzedawcy czy agenta będzie stworzenie odpowiedniej atmosfery spotkania, gwarantującej zaspokojenie potrzeby bezpieczeństwa oraz bliskości potencjalnych klien-tów
.
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Rys. 1 Markeing mix – koncepcja pięcioelementowa
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