UBEZPIECZENIA FINANSOWE

MIESIECINIK UBEZIPIECZENIOWY

Pod gorke 1 pod wiatr

0 ubezpieczeniach dla MSP napisano juz wiele, a na pewno wiecej niz osiggnieto faktycznych sukcesow na tym polu, co dobit-
nie pokazuje przyktad ubezpieczen naleznosci handlowych. Dzigki temu kolejni autorzy (wliczajac podpisanego) majg wciaz
niewyczerpany temat do rozwazan, prognoz i Spekulacji. - pawer szczepanxowski

O ubezpieczeniach dla MSP zwyklo si¢
mysleé jako o Swietym Graalu. Row-

nie trafne jest poréwnanie do ksi¢zniczki
na szczycie Szklanej Gory, szturmowa-
nej (gory, a nie ksigzniczki) przez kolejne
zastgpy rycerzy, wrdé, ubezpieczycieli,
ktorzy na koniec dnia i tak konstatuja,

ze jednak zrobilo si¢ za stromo, za §lisko
1w ogoble chyba juz pora wracaé. A cel jest
kuszacy — firmy sektora MSP generuja
prawie potowe warto$ci PKB (zob. Raport
o stanie sektora matych i srednich przedsie-
biorstw w Polsce w latach 2012-2013, PARP
2014). Jednocze$nie, przektadajac to na
jezyk mity kazdemu szefowi sprzedazy,
potencjalnych klientéw w tym segmen-
cie (z wylaczeniem mikroprzedsigbiorstw,
zatrudniajacych do 9 oséb) znajdziemy
6070 tys., co czyni rynek wielce obie-
cujacym. Jezeli do tego dodamy kolejne
1,8 mln mikroprzedsi¢biorcow, to okazuje
si¢, ze perspektywa ,blckitnego oceanu”
nie jest az tak nierealna.

Dlaczego wigc nikt nie otrabit sukcesu,
oglaszajac wszem wobec, ze odnalazt
kamien filozoficzny pozwalajacy szeroko
plasowac polisy ubezpieczenia kredytu

dla MSP, skoro wszyscy wiedza, czego
potrzeba? Tu warto wspomnied, ze o ile
procent ubezpieczonych MSP w zakre-
sie ,,ryzyk réznych” waha si¢ miedzy 70%
2 80% w zaleznosci od badania, o tyle

w ubezpieczeniach naleznosci otrzymu-
jemy takie same warto$ci... nieubezpie-
czenia. Dla porzadku przypomnijmy, ze
konsensus badaczy i cksploratoréw tematu
odnosnie do potrzeb ubezpieczeniowych
MSP obejmuje: (i) prostotg i przejrzy-
sto$¢ rozwigzan, w tym procedur zawarcia
umowy ubezpieczenia, (ii) kompletnosé
ochrony, (iii) niska ceng. A moze — pospe-
kulujmy przez chwilg — tak naprawdg
elementy wymienione powyzej w zaden
spos6b nie odrdzniaja wymagan MSP od
wymagan innych grup klientéw? Prze-
ciez kazdy od osoby fizycznej po migdzy-
narodowa korporacj¢ szuka tego samego —
solidnej ochrony w dobrej cenie.

DYSTRYBUCJA
Zacznijmy od modelu dystrybucji.
W ostatnich latach ubezpieczyciele coraz
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wicksza wage zaczynaja przywigzywaé

do sprzedazy direct, szczegblna atencja
obdarzajac kanal internetowy. Tendencja
jest ze wszech miar zrozumiala z punktu
widzenia samych ubezpieczycieli, ponie-
waz profitable growth, redukcja cost ratio

i inne slim solutions to sprawa kluczowa dla
wlascicieli i udzialowcow, a tym samym
zarzadow, Sredniego szczebla menedze-
row 1w efekcie wszystkich w organiza-
¢ji. Skoro postulaty sa stuszne, to gdzie tkwi
btad, skoro z jednej strony presja na konkretny
model sprzedazy prowadzi do kolejnych rekor-
dow redukceji wspotczynnika liczby spotkan do
podpisanych polis, a segment MSP jak nie byt
podbity, tak podbity nie jest?

Jednym z grzechéw gléwnych strate-
gbw ubezpieczeniowych jest szczegd-
towe rozpisywanie planéw wzrostu na 3,
5 i wigcej lat. Niestety poza rewelacyjnym
efektem wizualnym w kolejnych prezen-
tacjach PowerPoint, sprawdzalno$¢ takich
zalozen jest do$¢ niska. Chcemy lub nie,
zyjemy w czasach blyskawicznych prze-
mian, gdzie granice sektoréw zacierajg sig,
a model pigciu sit Portera ledwo dyszy,
probujac nadazy¢ z analiza naplywaja-
cych danych. Zazwyczaj system plano-
wania, o ktérym wspomniatem powyzej,
konczy si¢ potokami lez i ttumaczeniem,
ze zalozenia i kalkulagje byly ,jedyne
stuszne”, ale rynek i klienci si¢ nie spisali.
Podobne ryzyko czai si¢ w kanale direct,
ktory z pewnoscia jest muzyka dla uszu
zarzadzajacych ubezpieczeniami (jakie to
efektywne, innowacyjne i ogdlnie nowo-
czesne!), ale klientom moze jednak nie
do konica pasowaé wyznaczone miejsce
w tabeli Excel.

Przejdzmy do prostego éwiczenia:
Wyobraz sobie, ze jestes szefem niedu-

zej firmy (gdzie$ tak 7 oséb, ale powo-
lutku ro$nie) produkujacej specjali-
styczne urzadzenia pomiarowe. Firma to
twoje dziecko, ktéremu poswigcasz wig-
cej czasu niz rodzinie. Co wigcej, jeste$
na tyle $wiadomy, ze zdajesz sobie sprawe
z ryzyk, ktorych ewentualna materializa-
cja przekroczy twoje mozliwosci finan-
sowe, a przy tym nie odczuwasz nieprze-
partej niecheci do ubezpieczycieli. Jak ci
si¢ podoba opcja zakupu polisy przez tele-
fon, gdy po drugiej stronie masz ci¢gzko
pracujaca osobg, ktéra po raz dwa tysiace
czterdziesty szOsty przechodzi skrypt
sprzedazowy? Abstrahujac od tego, na

ile produkt ubezpieczeniowy odpowiada
zakresowi ryzyk, ktore trzeba zabezpie-
czyd, istnieje powazne niebezpieczen-
stwo, ze od samego poczatku poczujesz
si¢ ,niezaopiekowany”. Podobne wraze-
nie z pewnos$cia powstanie przy kolejnym
kliknigciu w ,nastepny krok” sprzedazy
internetowej.

Wracajac do ubezpieczenia nalezno-

Sci postawig tezg, ze dysonans poznaw-
czy moze tu by¢ jeszcze wigkszy, jezeli

na przyklad poszukujg oferty, ktdra ma
zabezpieczy¢ méj zupelnie nowy pomyst
na cksport. I co teraz? Czy omowienie
kolejnego kroku rozwoju firmy mozna
sprowadzi¢ do 3-minutowej rozmowy
lub predefiniowanej Sciezki ,kliknij
dalej”? Coz, tu whasnie oczekiwania ubez-
pieczyciela co do optymalizacji procesu sprze-
dazy oraz oczekiwanie klienta do dokonania
zakupu z prze$wiadczeniem, Ze robi sie rzecz
wtasciwg i potrzebng, mogq sie nieco rozmingc.
Efektem takiego rozdzwigku jest wysoka
rotacja w polisach firm MSP, ktére cze-
sto okazuja si¢ jednorocznymi efemery-
dami. Ani dla klienta, ani dla ubezpieczy-
ciela nie powstanie z tego zadna warto$¢
dodana. Naturalnie, poszukujacy ochrony
moga si¢gnac po ustugi brokerdw, jed-
nak czyni to jedynie ok. 5% ubezpieczaja-
cych (por. E. Wierzbicka, Znaczenie ubez-
pieczeri dla przedsighiorstw z sektora MSP,
ZS WSH Zarzadzanie 2014 (1)). Do pod-
stawowych barier angazowania brokerow w aran-
zowanie programoéw MSP nalezy niewspotmierny
wktad pracy w opracowanie konkurujacych ofert
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i Zaangazowanie w negocjacije z ubezpieczy-
cielami, w Swietle relatywnie niskich wartosci
kurtazu. W tym miejscu warto wspomnie¢,
ze ubezpieczenia finansowe to ten rodzaj
linii biznesowej, gdzie MSP najczgscicej
korzystaja z ustug brokeréw (B. Jackow-
ska, T. Jurkiewicz, E. Wycinka, Znaczenie
posrednictwa brokera w ubezpieczaniu przed-
sigbiorstw sektora MSP, Wiadomosci Ubez-
pieczeniowe 2/2015).

SWIADOMOSC UBEZPIECZENIOWA
Budowanie $wiadomosci ubezpiecze-
niowej to jedno z podstawowych narze-
dzi uzywanych przez ubezpieczycieli do
wsparcia swoich proceséw sprzedazo-
wych. O ile ogdlng Swiadomos¢é ubezpie-
czeniowa, wyrazona poprzez deklaracje
korzystania z ubezpieczen, w sekto-

rze MSP mozna uznaé za zadowalajaca
—ponad 70% przedsigbiorcéw korzy-

sta z polis, to w zakresie ubezpieczenia
nalezno$ci handlowych sytuacja wyglada
znacznie gorzej. Zgodnie z wynikami
Barometru MSP Atradius (pazdziernik
2015) z ochrony ubezpieczeniowej obej-
mujacej niewyplacalnosé kontrahentéw
korzysta niecate 13% badanych prowadza-
cych dziatalno$¢ eksportowa, a jednocze-
$nie prawie 30% nigdy o takim produk-
cie nie slyszato (sic!). Jest to kamyczek,

a moze nawet glaz narzutowy, do ogrédka
ubezpieczycieli naleznosci, choé trzeba
pamigtad, ze ich sily sa niewspotmier-
nie mate wobec potencjatu ogétu rynku
ubezpieczeniowego. Sktadka z ubezpie-
czenia naleznosci to ulamek procenta
rynku, a graczy tez jest jak na lekarstwo:
czterech wyspecjalizowanych mig¢dzyna-
rodowych, jeden wyspecjalizowany kra-
jowy oraz dwoch ubezpieczycieli ogol-
nych, ktérzy (sila rzeczy) ubezpieczenia
finansowe traktuja do$¢ marginalnie.

Cho¢ jest ich niewielu, to i tak ubezpie-
czyciele musza radzi¢ sobie sami, bo nikt
im nie pomoze krzewi¢ kultury zabez-
pieczenia ryzyka kredytowego polisa.
Zobaczmy, jak wyglada edukacja doty-
czaca ubezpieczen majatkowych u Zro-
det. Rzecznik Finansowy w swoim Vade-
mecum Ubezpieczen Malych i Srednich
Przedsigbiorstw pisze: Najprostief wiec
rzecz biorgc ubezpieczenie M iS jest umowq
ubezpieczenia mienia i odpowiedzialnosci
cywilnej. Jest wiec ubezpieczeniem majqtku,
whasnosci i innych praw majqtkowych

(art. 44 k.c.), a wiec w znaczeniu ekonomicz-
nym, ubezpieczeniem aktywdw, np. ubez-
pieczenie od ognia, zalania, kradziezy, szyb,
mienia w transporcie. Takze Polska Izba
Ubezpieczen wspomina o ubezpiecze-

niach majatkowych: Ten rodzaj ubezpieczeri
chroni przed finansowymi skutkami zniszcze-
nia lub utraty majqthu — pozaru mieszkania,
kradziezy pojazdu itp. Tego rodzaju produkty
mogq zabezpieczad mienie na wypadek szkdd
spowodowanych Zywiotami lub wypadkdw.

W ten sposdb mozna ubezpieczyc budynki,
budowle, maszyny, urzqdzenia, samochody czy
sprzet elektroniczny. W milczeniu na temat
ubezpieczenia ochrony przed nierzetel-
nymi kontrahentami obu instytucjom
wtéruje takze Komisja Nadzoru Finan-
sowego w swoim opracowaniu ,.Zaklady
ubezpieczeni i ich ustugi”.

Powyzsze przyklady nie s3 wotaniem na
puszczy, aby wymienione przeze mnie
szacowne instytucje porzucily swoje sta-
tutowe obowiazki i poSpiesznie wsparty
promocj¢ ubezpieczen nalezno$ci han-
dlowych, a jedynie wskazaniem, jak
trudne zadanie stoi przed ubezpieczy-
cielami oferujacymi takie produkty. Brak
tego typu odniesienia w edukacyjnym
obszarze dzialania wysoko wyspecjalizo-
wanych organizacji zwiazanych z funk-
¢jonowaniem rynku ubezpieczeniowego
daje mimo wszystko do myslenia, skoro
naleznosci z tytutu dostaw i ustug stano-
wig ok. 25% aktywow (w firmach handlo-
wych nawet polowg), co zdecydowanie
podnosi ich istotnos¢ dla funkcjonowa-
nia firmy w poréwnaniu do roli samocho-
doéw, maszyn czy sprzgtu elektronicznego
(w 2013 r. skumulowana warto$¢ nalez-
nosci z tytutu dostaw 1 ustug przekroczyta
0 30% wartoS¢ Iaczna zapaséw, por. Bilan-
sowe wyniki finansowe podmiotéw gospodar-
czych w 2013 r., GUS 2014).

POTRZEBY

Dlaczego firmom MSP moze zalezeé

na ubezpieczeniu wierzytelnosci bar-
dziej niz klientom duzym? To pytanie

z teza, ale do$¢ dobrze uzasadniona. Poza
przytoczonym nominalnym rozmiarem
ryzyka drzemigcego w naleznoSciach,

nie mozna zapominaé, ze tacy przedsig-
biorcy sa wyjatkowo bolesnie konfron-
towani z rynkows prawda ,,duzy moze
wigcej”. Wsparcie wlasnej pozycji nego-
cjacyjnej sita ubezpieczyciela ma nie tylko
finansowy, lecz takze reputacyjny wymiar.
Jezeli rozszerzymy to na sprzedaz ekspor-
towa, a w ubezpieczycielu dostrzezemy
podmiot mi¢dzynarodowy, to warto§é
dodana z polisy znacznie przekroczy zwy-
ke korzysci z transferu ryzyka. Co wigcej,
dla wszystkich rozpoczynajacych dzia-
talno$¢ na rynkach zagranicznych moz-
liwo$é weryfikacji odbiorcy w kraju jego
pochodzenia, a potencjalnie takze dziala-

nia windykacyjne prowadzone na micj-
scu, to zalety, dla ktorych trudno znalezé
alternatywe.

Pora na postawienie kilku tez dotyczacych

potrzeb ubezpieczeniowych klientdw

z sektora MSP:

% Nie chcg by¢ szybkim 1 wygodnym
stargetem sprzedazowym”, wspomaga-
jacym optymalizacj¢ kosztowa u ubez-
pieczycieli, a partnerem w dyskusji
o zakresie ubezpieczalnego ryzyka.

®» Oczekuja obstugi posprzedazowej
zamiast zapomnienia, zanim tusz na
polisie wyschnie na dobre.

® Oczekuja uproszczenia konstruk-
¢ji ubezpieczenia, ktore jednak nie
zamieni programu w loze prokru-
stowe, czyli szablon, do ktdrego i tak
nigdy nie beda pasowac.

Reasumujac, ubezpieczenie nalezno-

Sci zdecydowanie nalezy do produktéw

ubezpieczeniowych mogacych przyniesé

wymierne korzysci firmom MSP, nato-
miast to, czego one potrzebuja, to znacz-
nie wyzszy poziom zainteresowania ze
strony ubezpieczycieli. Co wigcej, ubez-
pieczyciele naleznosci sg skazani na poszukiwa-
nie wiasnej drogi zamiast prostego podglada-
nia technicznych nowinek rynkowych (chociaz
to nigdy nie zaszkodzi), poniewaz polisa,
ktéra oferuja, nigdy nie $pi i nie moze
spokojnie wyleze¢ si¢ w szufladzie do
korica okresu ubezpieczenia.

Zgodnie z zasada put your money where your

mouth is, pora podnie$¢ stawke 1 wejsé

do gry. Atradius Credit Insurance wtla-

$nie dokonuje nowego otwarcia w ofercie

ubezpieczenia naleznosci dla MSP, rzuca-
jac na szal¢ nowy produkt ,Modula First”
oraz nowy kanal sprzedazowy — agentéw
wylacznych, ktérzy maja si¢ wpasowaé
migdzy istnicjace wlasne sity sprzedazowe

a kanal brokerski. Z punktu widzenia

oceny rozwoju rynku ubezpieczenio-

wego agenci to catkowity oldschool, jednak

w tym wypadku, paradoksalnie, najstarsze

1 najprostsze rozwiazania moga okaza¢ si¢

najbardziej skuteczne. Na polu wspotpracy

z agentami ubezpieczyciele naleznosci tez do

tej pory nie odnosili spektakularnych sukcesow,

wiec pora przetamac kolejng bariere.

Co do oczekiwanych wynikéw: mamy,

a jakze, przepicknie spinajace si¢ tabele
przestawne w arkuszach kalkulacyjnych

i glgboka wiarg, ze tym razem klienci

i rynek dopisza. Jezeli tak, sukces bizne-
sowy murowany. Jezeli nie, zawsze begdzie
mozna napisa¢ kolejny tekst o ofercie
ubezpieczeniowej w nad wyraz trudnym

i wymagajacym Srodowisku MSP. O




