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Abstract: Asigurarile au astdzi, in tarile dezvoltate, statutul de produse care raspund
unor nevoi primare, iar catastrofele din ultima vreme au aratat ca sunt
indispensabile pentru mentinerea unui nivel ridicat al securitatii sociale,
pentru protectia sandtdtii §i vietii persoanei, pentru protectia avutului
acesteia. Principalele tendinte de pe piata mondiala a asigurdrilor sunt
globalizarea pietelor, tendintele de consolidare si de convergenta, precum si
aparitia unor canale moderne de distributie. Pentru a se adapta cu succes
schimbarilor de mediu asigurdtorii au nevoie de o bund cunoastere a
caracteristicilor pietei si in consecinta au nevoie de o activitate de marketing
coerentd. Tendintele actuale de pe piata mondiala a asigurdrilor fac ca o
alternativa viabila la marketingul global sd fie marketingul multicultural,
deoarece activitatea de marketing in asigurari trebuie sa tind seama de
caracteristicile particulare ale modului de perceptie, de atitudinea si
comportamentul specific al consumatorilor din arii culturale diferite.
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Din cele mai vechi timpuri oamenii au simtit nevoia de a se proteja contra unei
sumedenii de riscuri generate de fortele naturii, precum: inundatiile, seceta, inghetul,
furtunile, ploile torentiale, taifunurile, uraganele, cicloanele, trasnetul, incendiile, prabusirile
si alunecdrile de padmant, cutremurele de pamant, avalansele de zdpada etc. Mai tarziu
dezvoltarea stiintei §i tehnicii a dus la aparitia unor noi pericole: defectiuni in
functionarea masinilor, aparatelor si instalatiilor ce pot provoca incendii, asfixieri,
explozii, electrocutdri etc.; de asemenea, dezvoltarea traficului maritim, feroviar, rutier
siaerian dus la marirea numarului de accidente.

Asi~yrarile au aparut, deci, din nevoia omului de a se proteja pe sine, pe cei

apropiati si bunurile sale contra evenimentelor nefaste care le pot afecta. Asigurarile
sunt utilizate atunci cand alte masuri nu pot fi folosite din cauza marimii riscului, din
cauza situatiei economice a persoanei sau din motive legate de eficienta metodelor de
combatere a evenimentelor.

Dacd pana in 1970 se considera cd asigurarile sunt doar un produs secundar, o
extindere a nevoilor de baza, astdzi, cand riscurile si esecurile sunt puternic concentrate
asigurdrile au atins un statut de nevoie primara.

Asigurarile raspund unor nevoi fundamentale ale omului: de protectie, de
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sigurantd. Obiectivul marketingului este transformarea unei nevoi in dorinta de
cumparare a produsului, iar catastrofele din ultimii ani au aratat ca produsele de
asigurare sunt extrem de necesare, dar cd din pacate aceasta nevoie nu este intotdeauna
congtientizata. Ca atare, rolul marketingului este intr-o prima etapd sa informeze
potentialii asigurati despre existenta asigurarii si despre beneficiile acesteia.

Asigurarile constituie astdzi un sector extrem de important pentru economia
mondiald, sector in care isi desfasoard activitatea mari companii multinationale, sector
caracterizat de o concurentd acerbd. Asa cum putem observa din clasamentul Forbes al
celor mai mari 2000 de companii din 2007 (clasament realizat in functie de patru
indicatori: vanzari, profit, active si valoare de piatd), in ierarhia celor mai valoroase
companii din lume in topul primelor 2000 de companii 114 sunt societati de asigurare
(cu vanzéri de 1923 mld. USD si profituri de 146 mld. USD), iar printre primele 10
companii se afla doud ce activeaza in domeniul asigurarilor: American Intl Group (din
SUA — locul 6) si ING Group (din Olanda — locul 10) — vezi Tabelul 1.

In prezent, trei regiuni: America de Nord, Europa si Asia genereazi fiecare
aproximativ o treime din volumul primelor totale incasate pentru asigurdri in intreaga
lume. Consecinta acestei stari de fapt este o tendintd de globalizare a activitatii
societdtilor de asigurare, deoarece limitarea activitdtii la o singurd regiune ar micgora
semnificativ piata acestora.

Tabelul 1. Primele 10 companii din lume, 2007

Nr. | Compania Tara de | Domeniu de | Vanzari Profit Active Valoare
origine | activitate de piata
(mld.USD) | (mld.USD) | (mld.USD) | (mld.USD)
28.02.2007

1 Citigroup SUA bancar 146,56 21,54 1 884,32 247,42

2 Bank of | SUA bancar 116,57 21,13 1 459,74 226,61
America

3 HSBC Marea bancar 121,51 16,63 1 860,76 202,29
Holdings Britanie

4 General SUA echipamente 163,39 20,83 697,24 358,98
Electric electronice si

electrotehnice

5 JPMorgan SUA bancar 99,30 14,44 1 351,52 170,97
Chase

6 American SUA asigurari 113,19 14,01 979,41 174,47
Intl Group

7 ExxonMobil | SUA Industria 335,09 39,50 223,95 410,65

petrochimica

8 Royal Dutch | Marea Industria 318,85 25,44 232,31 208,25

Shell Britanie/ | petrochimica
Olanda
9 UBS Elvetia financiar 105,59 9,78 1 776,89 116,84
10 | ING Group | Olanda | asigurari 153,44 9,65 1 615,05 93,99

Sursa: The World's 2000 Largest Public Companies, editat de Scott DeCarlo, 29.03.07,
http://www.forbes.com

Principalele fenomene care influenteaza activitatea pe piata mondiala a
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asigurdrilor, impunand o schimbare a politicilor de marketing si a strategiilor de piatd
traditionale ale companiilor de asigurare sunt: globalizarea pietelor, tendintele de
consolidare si de convergentd, precum si aparitia unor canale moderne de distributie.

Fenomenul de globalizare a pietei asigurdrilor este o certitudine, fiind determinat
de o serie de factori precum: dezvoltarea comertului mondial, intrarea pe piete externe
a clientilor organizationali ai societatilor de asigurare, nevoia companiilor de a
desfasura o activitate mai eficientd, cresterea economica de pe pietele emergente,
cresterea nevoii de capital si de know-how pe aceste piete etc.

Cresterea cererii de asigurare pe pietele emergente (din Asia, America Latind si
Europa Centrald si de Est) a oferit noi oportunititi marilor companii de asigurare si
reasigurare, multe dintre acestea adoptand o strategie de extindere a activitatii pe pietele
noi. Intrarea pe aceste piete a condus la o dezvoltare a sectorului asigurdrilor. De
exemplu, in Romania efectele au fost: diversificarea ofertei, cresterea -calitatii
produselor oferite de catre societdtile de asigurare, cresterea nivelului profesional al
personalului din sectorul asigurdrilor, introducerea in practicd a unor noi metode si
tehnici de marketing.

Desi, globalizarea pietelor a facut ca gusturile si preferintele consumatorilor de
diferite nationalitati sa devind convergente, totusi piata asigurdrilor nu este prin natura
ei o piatd omogend, fiind formatd din consumatori care au particularitati culturale si
economice specifice. Ca atare, In cazul produselor de asigurare nu ne putem astepta nici
la o cerere cu caracteristici similare si nici la o oferta standard din partea companiilor de
asigurare. Activitatea de marketing trebuie sa respecte trasaturile specifice ale pietei
asigurdrilor i sd asigure succesul pe piata al companiilor de asigurare prin intermediul
unor politici de marketing adaptate la particularitatile individuale ale fiecarei piete.

Un alt fenomen important pe piata asigurdrilor este tendinta de consolidare.
Achizitiile, fuziunile, aliantele strategice sunt considerate de asigurdtori mijloace
eficiente de extindere a cotei de piata, de marire a capacitatii de asigurare, de obtinere a
economiilor de scard. Fuziunile sunt o modalitate prin care asigurdtorii urmaresc
obtinerea unei cote de piatd cat mai mare. Acestea sunt utilizate si ca o modalitate de a
intra si in alte sectoare financiare.

Companiile care au resursele necesare pentru a face fatd singure conditiilor din
ce in ce mai dure ale economiei globale sunt din ce in ce mai putin numeroase. Astfel,
pentru a penetra pe piete noi, pentru a putea lansa mai usor produse noi sau pentru a-si
imbunatati competentele numeroase companii au ales sd incheie aliante strategice.

Tendinta de convergentd este rezultatul faptului ca stricta delimitare dintre
activitatile bancare, de asigurari si de tranzactionare a titlurilor de valoare mobiliard a
fost stearsd. Un fenomen care ia amploare in zilele noastre este cel al achizitiilor pe
pietele financiare (existd atat societdti de asigurare care achizitioneaza banci, cat si
banci care cumpara societati de asigurare) si al fuziunilor dintre banci si societdti de
asigurare.

Un alt fenomen important pe piata mondiald a asigurdrilor este aparitia unor
canale moderne de distributie. Unul din factorii care a dus la aparitia unor noi sisteme
de distributie este costul ridicat al distributiei traditionale.

Multe din inovatiile majore din industria asigurarilor au aparut in distributia
produselor de asigurare. Sistemul bancassurance este una dintre cele mai importante
inovatii din domeniu. Acesta este un serviciu integrat de distributie a produselor de
asigurare §i a celor bancare, care permite ca informatiile despre clienti i contactele cu
acestia s poatd fi folosite pentru a vinde noi polite de asigurari sau noi produse de
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investitie fie intre cele doud ramuri, fie in afara acestora. Conform unor studii realizate
de SCOR bancile sunt interesate de bancassurance mai ales pentru a-si extinde campul
de operare, in timp ce asiguratorii doresc sa preia o parte din clientii traditionali ai
bancilor. Sistemul este intens utilizat in Franta, Spania, Portugalia, Italia si Belgia.
Acest sistem a aparut si pe pietele de asigurdri in dezvoltare, devenind o strategie de
afaceri viabila datorita revolutiei In management si in tehnologia informatiei.

Asiguratorii concureaza astdzi si cu o serie intreaga de firme netraditionale. Si in
cazul produselor financiare distribuitorii de servicii pe Internet au schimbat in mod
fundamental procesul de tranzactionare cu clientul, modificAndu-i asteptérile vizavi de
toate operatiunile de achizitie prin simplificarea proceselor. Cumparatorii de astazi sunt
dispusi sa accepte produsele unor furnizori netraditionali cu conditia ca acestea sa fie
produse de calitate la preturi competitive. Astfel, datorita aparitiei portalurilor web care
permit compararea ofertelor diverselor companii s-a inregistrat o crestere a concurentei
pe piata asigurdrilor, care combinatd cu cresterea sperantei de viatd a oamenilor $i cu
eficientizarea managementului de risc a condus In SUA la o scadere a cotatiilor de
prima in cazul asigurarilor de viata.

Piata mondiala a asigurdrilor este formata din piete ce difera din punct de vedere
al dimensiunii, al maturitdtii, al profilului economic, al ritmului de extindere, al
structurii §i complexitatii. Datoritd diferentelor culturale, modul in care sunt percepute
produsele oferite de societatile de asigurare si marcile acestora diferd de la o tara la alta
si ca atare §i atitudinea pro sau contra produselor / marcilor, precum si comportamentul
de cumpdrare variazd in functie de valorile comune specifice fiecarei culturi. Spre
exemplu, increderea este un factor cheie in Incheierea unui contract de asigurare, iar
factorii care o influenteazi sunt de multe ori de naturd subiectivd “In SUA in asigurdri
nu sunt emigranti. Toti sunt americani, pentru ca nimeni nu cumparda o polita de
asigurare de la un indian” (Ilica, 2005)

Marketingul global incearca sa creeze oferte de produse / servicii care pot fi
desfacute in aceleasi conditii pe mai multe piete. Standardizarea rezultatd a ofertelor de
produse / servicii si a tehnicilor de marketing are pe de-o parte un efect benefic: acela de
reducere a costurilor, dar pe de altd parte creste riscul de a satisface numai o parte din
dorintele §i nevoile consumatorilor sau chiar ca oferta respectiva sa fie respinsa.

Din anii '90 a aparut ideea cd o alternativa viabild la marketingul global in
domeniul asigurdrilor este marketingul multicultural care trebuie sa tind seama de
caracteristicile particulare ale modului de perceptie, de atitudinea $i comportamentul
specific al consumatorilor din arii culturale diferite. Specialistii prevedeau aparitia unui
marketing al emotiilor in sectorul asigurarilor, formd de marketing necesara datorita
unui comportament din ce in ce mai sensibil al consumatorului (Ruy de Carvalho,
1998). Philip Kotler arata cd firmele se orienteaza tot mai mult spre marketingul
imaginilor si al stimulilor emotionali pentru a castiga un loc cat mai bun in mintea si
sufletul clientilor si incearca sa vanda un gen de atitudine sau un mod de a fi,
campaniile de promovare actiondnd mai mult asupra afectului, decét asupra intelectului
(2003).

Consumatorii incearcd sad-si construiascd o identitate, prin diferite activitati de
consum §i ca atare o persoana va alege marca unui produs/ serviciu / companie care are
o imagine ce se potriveste cu ideile sale despre sine — alegerea facuta indicandu-ne tipul
de imagine pe care consumatorul si-o doreste. Sergio Balbinot in Strategies for the New
Welfare Society in the Larger Europe constata cad interesul asigurdtorilor de a obtine
profit este strans legat de interesele consumatorilor, deoarece pentru a obtine profit este
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necesard stabilirea unei relatii afective pe termen lung cu clientii, astfel incat compania
sa se poatd baza pe un portofoliu stabil (2005).

Un specialist de prestigiu In marketing international, Charles Croué arita ca
secolul XXI beneficiaza de o mostenire culturald complexa care, fie cd este nationald
sau comunitard, este un factor decisiv in succesul sau esecul activitdtii de marketing pe
pietele internationale (2003).

Teoriile legate de importanta respectarii particularitdtilor diverselor culturi in
activitatea de marketing sunt numeroase in literatura de specialitate. De asemenea, in
contextul noilor raporturi de forte create de fenomenul de globalizare existd i multi
adepti ai teoriei conform careia marketingul global este cea mai buna solutie, deoarece
globalizarea pietelor a condus la omogenizarea gusturilor consumatorilor din intreaga
lume, facand ca atitudinile si preferintele acestora sa devind convergente (Chee, Harris,
1998).

Totusi, o alternativa la marketingul global o constituie marketingul multicultural.
Acesta tinde sd ia in considerare de o manierd explicitd caracteristicile culturale ale
comportamentului consumatorului. Marketingul multicultural presupune ca in functie de
nevoile existente ale consumatorilor companiile de asigurare sa aduca pe piatd produse
inovatoare, produse adaptate acestor nevoi, presupune ca politicile de comunicatie si
distributie sd fie construite plecand de la particularitdtile segmentelor de consumatori
din arii culturale diferite, respectand asteptdrile acestora. Ca atare, companiile de
asigurare trebuie sa se adapteze la asteptarile consumatorilor si sa-si convinga clientii ca
pot sa le satisfacd toate cerintele privind serviciile financiare in cele mai avantajoase
conditii.

Rolul marketingului este s construiasca “personalitatea” unui produs astfel
incat, aceasta sa fie In armonie cu ceea ce isi doreste consumatorul de la produsul
respectiv. — si pentru a putea face acest lucru este necesara cunoasterea in profunzime a
consumatorului, a nevoilor sale, a preferintelor si obiceiurilor sale de consum, a
factorilor ce-i influenteazd comportamentul.

Bibliografie

Balbinot, S., (2005), ,Strategies for the New Welfare Society in the Larger
Europe”, aparut in The Geneva Association Information Newsletter —
Insurance Economics, Nr. 51, Geneva.

Chee, H. si Harris, R., (1998), Global Marketing Strategy, Financial Times,
Editura Pitman Publishing, Londra.

Chisu, V. A., (2005), ,, Un romdn da lectii americanilor pe bani grei”, interviu
cu Peter Ilica aparut in Capital, Nr. 39, 29 septembrie.

12



Revista de Marketing Online — Vol.1, Nr. 4

Croué, C., (2003), Marketing International, Ed. a IV-a, Editura De Boeck &
Larcier, Bruxelles.

de Carvalho, R., (1998), , How Does the Future Look?, aparut iIn The Geneva
Papers on Risk and Insurance — Issues and Practice, Nr. 89, Geneva.

DeCarlo, S. (editor), (2007), ,,The World's 2000 Largest Public Companies”,
publicat pe data de 29 martie in editia online a revistei Forbes
(http://www.forbes.com)

Durafour, D., (2000), Marketing et action commerciale, Editura Dunod, Paris.

Ioncica, M., (2006), Economia serviciilor. Abordari teoretice si implicatii
practice, Editura Uranus, Bucuresti.

Kotler, P., (2003), Marketing Insights From A To Z: 80 Concepts Every
Manager Needs To Know, Editura John Wiley&Sons, New Jersey.

Petrescu, E. C., (2005), Marketing in asigurari, Editura Uranus, Bucuresti.

Solomon, M., Bamossy, G. si Askegaard, S., (2002), Consumer Behaviour — A
European Perspective, Ed. a Il-a, Editura Financial Times/Prentice Hall,
Londra.

13



