KSZTALtTOWANIE RELAC|I Z KLIENTAMI
W PROCESIE ZARZADZANIA
ZAKLADEM UBEZPIECZEN

Wprowadzenie

Zaktadom ubezpieczen coraz trudniej jest pozyskiwa¢ nowych i utrzymywac do-
tychczasowych klientéw w zwiazku z nie tylko wzrastajagcymi wymaganiami klientéw
w zakresie jakos$ci swiadczonych ustug, sposobow obstugi, cen produktéw ubezpie-
czeniowych oraz narastajacej konkurencji, lecz takze w wyniku znacznie wigkszych
mozliwosci dostepu do informacji na rynku. Zmiany te powoduja, ze lojalnos¢ na-
bywcow przestaje by¢ niezmiennym atutem zakladéw ubezpieczen, a to oznacza, ze
musza one ciggle wzbogaca¢ i utrwalac te lojalnos¢ w sposdb satysfakcjonujacy dla
klienta i jednocze$nie w sposob najbardziej pozadany i przynoszacy korzysci samym
zakladom ubezpieczen.

Niniejszy artykul ma na celu prezentacje czesci wynikéw badan wiasnych dotycza-
cych oceny sposobdw ksztaltowania relacji z klientami indywidualnymi w procesie
zarzadzania zakladem ubezpieczen. Badania zostaly przeprowadzone w latach 2010
12011, a przygotowana w tym celu ankieta badawcza zostata wystana do 30 zakladow
i towarzystw ubezpieczen dziatajacych w dziale I ubezpieczen i 32 w dziale II (zwrot
wypelnionych ankiet odpowiednio: 27 i 30; odpowiedzi udzielity osoby zatrudnione
w dziatach marketingu odpowiadajace za CRM). Cho¢ ksztaltowanie przez zaktady
ubezpieczen relacji z klientami indywidualnymi w dziale I i II rézni si¢ ze wzgledu
m.in. na odpowiednio dlugo- i krétkoterminowy charakter zawieranych polis, to
jednak wystepuja tez podobienstwa w zakresie wybranych aspektow tego procesu.

*Dr Andrzej Grzebniak - Katedra Polityki Spotecznej i Ubezpieczen, Uniwersytet Warmirisko-Mazur-
ski w Olsztynie.
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Marketing relacji, etapy rozwoju klienta lojalnego

Marketing relacji oznacza koncepcje zarzadzania i dzialania na rynku, wedlug
ktérej skuteczno$¢ rynkowa firm zalezna jest od nawigzania partnerskich stosun-
kéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaklada budowe zwiazkow lojalnosciowych
z klientami i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie [1, s. 15]. Przyjmujac
do dalszych rozwazan tylko czes¢ pierwsza definicji, w ktdrej autorzy akcentuja lojal-
nosciowych charakter nawigzywanych stosunkow z klientami jako warunek skutecz-
nosci rynkowej firmy, mozna przyjac, iz podstawowym zadaniem dzialan marketin-
gowych zaktadow ubezpieczen funkcjonujacych na wolnym rynku konkurencyjnym
jest przeksztatcanie nowych nabywcéw w klientéw dokonujacych regularnych zaku-
pow ich produktéw ubezpieczeniowych, a nastepnie tworzenie z nich rzecznikéw
i oredownikow firmy. W coraz wigkszym stopniu budowa lojalnosci klientéw staje
sie nie tylko elementem przewagi konkurencyjnej zaktadu ubezpieczen, lecz takze
warunkiem jego przetrwania na rynku [2, s. 7]. Lojalnos$¢ klientow moze dotyczy¢
produktéw, miejsca zakupu tych produktéw oraz nazwy ustugodawcy (marki) oferu-
jacego produkty [3, s. 318]. Tym samym budowanie procesu lojalnosci klientéw musi
zawsze odnosic si¢ do tych trzech jego elementéw, co wymaga od zakladéw ubez-
pieczen prowadzacych dzialania marketingowe skoncentrowania oddzielnej uwagi
na ich réznych specyficznych uwarunkowaniach. Lojalno$¢ wobec produktu ubez-
pieczeniowego polega na utrzymaniu przez klienta pozytywnej oceny wobec warun-
kow i zakresow zakupionego przez niego produktu oraz deklaracji checi jego zakupu
w przysztosci. Lojalnos¢ wobec miejsca zakupu produktu oznacza akceptacje moz-
liwosci wyboru produktéw ubezpieczeniowych zakupywanych w tym samym miej-
scu (poprzez agenta ubezpieczeniowego, agencje ubezpieczeniows, Internet, bank,
supermarket itd.). Z kolei lojalno$¢ wobec marki odnosi si¢ do powtarzalnosci za-
kupéw produktéw od tego samego producenta (ustugodawcy) ubezpieczeniowego,
cho¢ moze tez oznaczaé powtarzalnos¢ zakupow od tej samej grupy ubezpieczenio-
wej, w ramach ktdrej wystepuja rézne marki (rézne nazwy) zakladéw ubezpieczen.

Lojalnos¢ klientéw mozna tez uja¢ w pewien proces skladajacy sie z kolejnych
etapow, z ktorych kazdy nastepny oznacza wyzszy poziom lojalnosci. J. Griffin wy-
réznia siedem nastepujacych etapéw rozwoju klienta [4, s. 34]:

1. klient potencjalny,
klient kandydat,
klient zdyskwalifikowany,
klient dokonujacy zakupu produktéw danej firmy po raz pierwszy,
klient dokonujacy powtarzajacych sie zakupow,
klient staly,
klient adwokat (rzecznik, mecenas) firmy.
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Klient potencjalny oznacza kazdg osobe, ktéra znajduje si¢ w otoczeniu firmy
i ktora moze naby¢ jej produkt w kazdej chwili, jednakze firma zbyt mato lub w ogdle
cokolwiek o tej osobie wie. Klient kandydat to osoba, ktéra odczuwa potrzebe za-
kupu produktéw danej firmy i jest zdolna to uczyni¢ w kazdej nadarzajacej si¢ oka-
zji, jednakze jak dotad nikt z firmy lub spoza niej specjalnie nie zabiegal o to lub nie
w pelni uswiadomil jej o mozliwosciach zakupu badz posiadaniu przez firme pro-
duktow spelniajacych jej oczekiwania. Natomiast w przypadku, gdy osoba ma o fir-
mie wystarczajace informacje pozwalajace jej stwierdzi¢, ze nie potrzebuje lub nie jest
w stanie kupi¢ produktow firmy, lub tez produkty te nie spelniaja jej oczekiwan, jest
traktowana przez firme jako klient zdyskwalifikowany. Kolejny etap rozwoju klienta
wedlug stopnia lojalnosci dotyczy klienta dokonujacego zakupu produktéw danej
firmy po raz pierwszy. W kazdej firmie, w tym i w zakladzie ubezpieczen, klient taki
powinien by¢ objety od razu specjalng troska, gdyz najprawdopodobniej nabywa
tez produkty firm konkurencyjnych i pierwszy zakup produktu danej firmy traktuje
réwniez jako mozliwo$¢ poréwnania jakosci produktéw i sposobéw obstugi klienta
tych wszystkich firm. Uzyskanie pozytywnych ocen poréwnawczych moze oznaczaé
(cho¢ nie musi) wykonywanie powtarzajacych si¢ zakupow produktéw danej firmy,
co plasuje klienta na kolejnym wyzszym etapie lojalnosci. W takiej sytuacji klient
daje firmie szanse zastosowania strategii cross-selling (sprzedaz krzyzowa), ktéra pro-
wadzi do zwigkszania dochodéw uzyskiwanych od klienta i polega na oferowaniu
mu specjalnie dla niego przygotowanych grup produktéw najlepiej spetniajacych
jego potrzeby. Celem takiej strategii dzialania jest przywigzanie klienta do firmy za
pomocg wielu produktéw, ktére tacznie majg utatwi¢ w przysziosci uzyskanie naj-
wyzszego poziomu lojalnosci wobec firmy, gdyz prawdopodobienstwo zatrzymania
klienta jest bezposrednio zwigzane z liczba produktéw, z jakich on korzysta [5, s. 17].
Dlugookresowa skuteczno$¢ takiego dzialania moze by¢ zapewniona tylko wtedy,
gdy dodatkowe produkty lub ustugi sprzedawane klientowi zwiekszaja wartos¢,
ktéra klient uzyskuje od firmy. Wartos¢ ta moze wynikac tez z faktu, ze klient ma do
czynienia z warunkami korzystania z ustugi jednej firmy, a nie z wieloma réznymi
warunkami wielu firm w sytuacji zakupu ustug tych firm. Ponadto wystapienie na
przyklad roszczen odszkodowawczych w sytuacji korzystania z produktéw ubezpie-
czeniowych jednego zakladu ubezpieczen pozwala prosciej i latwiej prowadzi¢ caty
proces odszkodowawczy, gdyz odbywa si¢ on wowczas wedlug procedur jednego
zakladu ubezpieczen, a nie wielu, oraz nie wystepuja problemy zwigzane z ustala-
niem zakresu odpowiedzialnos$ci kazdego zakladu ubezpieczen, ktéry bral udziat
w dzieleniu si¢ wybranym ryzykiem w procesie jego ubezpieczania. Klient dokonu-
jacy powtarzajacych si¢ zakupdéw ma najwigksza szanse uzyskania wyzszego szcze-
bla lojalnosci, czyli moze sta¢ sie staltym klientem. Taki klient dokonuje regularnych
zakupow, korzysta z wszystkich mozliwosci zaspokojenia swoich potrzeb w ramach
ustug oferowanych przez firme, z ktéra dodatkowo taczy go dtugotrwaly zwigzek
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i bliska relacja. Uwaza sig, ze staly klient jest tez odporny na dzialania firm konku-
rencyjnych, co jest niezwykle wazne, gdyz zapewnia to stabilizacje dzialalnosci firmy,
redukuje koszty ekspansji, umozliwia firmie na biezagco poznawanie i analizowanie
jego nowych potrzeb i oczekiwan. Ostatni etap w procesie rozwoju lojalnego klienta
dotyczy klienta adwokata (rzecznika, mecenasa) firmy. Jest to staly klient, ktéry do-
datkowo charakteryzuje si¢ rozpowszechnianiem pozytywnych informacji o firmie,
tworzeniem przyjaznego wizerunku firmy oraz zachecaniem potencjalnych klientow
do skorzystania z oferty firmy.

Okreslenie stopnia lojalnosci klienta pozwala firmie na opracowanie optymalnego
programu marketingowego, ktory bedzie zawierat zréznicowane instrumenty marke-
tingowego oddziatywania wzgledem os6b mieszczacych sie w kazdym z etapow roz-
woju klienta. Celem nadrzednym tego programu jest generowanie zyskow dla firmy
dzieki lojalnym klientom. Oznacza to réwniez, Ze firma powinna eliminowac z pro-
gramu marketingowego te dzialania, ktore dotycza klientéw zdyskwalifikowanych,
gdyz szkoda czasu i pienigdzy na klientow, ktorzy z wysokim prawdopodobienistwem
nigdy nie skorzystaja z oferty firmy. Z kolei klienci zakwalifikowani do wybranego
etapu rozwoju klienta powinni by¢ obejmowani dziataniami majacymi na celu prze-
ksztalcanie ich w klientow z wyzszego etapu, co oznacza generowanie wyzszych zy-
skow dla firmy. Przesuwajac klientéw przez coraz wyzsze poziomy generowania zy-
skow, firma zapewnia sobie dodatkowo $cislejsze relacje z klientem, wyzszy stopien
lojalnosci klienta oraz szans¢ na sprowokowanie klientéw dokonujacych zakupu po
raz pierwszy i zakupdéw powtarzalnych na odejscie od firm konkurencyjnych. Nie-
zwykle istotne jest w tym procesie plasowanie (pozycjonowanie) produktu, ktére
jest dzialaniem zwigzanym z takim sposobem jego oferowania, ze zajmuje wyroznia-
jace i wysoko oceniane miejsce w $wiadomosci klientéw [6, s. 191]. Nalezy jednak
pamieta¢ o mozliwosci wystgpienia tzw. dysonansu pozakupowego, ktéry dotyczy
ujemnej réznicy miedzy oczekiwaniami klienta zwigzanymi z zakupionym produk-
tem a jego pozytywnym dotychczasowym do$wiadczeniem. Prawdopodobienstwo
wystapienia tego dysonansu zalezy m.in. od czestotliwosci zakupu produktu oraz
stopnia nieodwracalnosci decyzji [7, s. 167]. W kazdym jednak przypadku nalezy
dazy¢ do utrzymywania kontaktu z klientem, gdyz ,,bez jasnej informacji zwrotnej
od klientéw ustuga nigdy nie bedzie ulepszona” [8, s. 94].

Kolejnymi analizowanymi w artykule aspektami ksztaltowania relacji z klientami
w procesie zarzadzania zakladem ubezpieczen s3: ocena podejmowanych dziatan
przez zaklady w celu tworzenia i utrwalania relacji z klientami, ocena waznosci bo-
nuséw pod wzgledem sily wptywu na utrwalanie relacji z klientami oraz ocena ro-
dzaju ofert o najwiekszej sile przyciagania ubezpieczonych klientéw do wstepowania
do klubu klienta zakladu ubezpieczen.
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Ksztattowanie relacji z klientami w procesie zarzadzania zaktadem ubezpieczen .

Wyniki badan wtasnych

Na rysunkach 1-4 zostaly przedstawione wyniki badan w zakresie oceny wybra-
nych aspektow ksztaltowania relacji z klientami w procesie zarzadzania zakladem
ubezpieczen. Na rysunku 1 przedstawiono oceng stopnia istotnosci wybranych ce-
léw programow lojalnosciowych z punktu widzenia zakladow ubezpieczen. Wynika
z niej, ze zaklady ubezpieczen najwicksza wage przykladaja do aspektu 7, czyli ze
wsrod celow programéw lojalnosciowych za najwazniejszy uznaja cel odnoszacy sie
do stwarzania podstaw do zintegrowanych dziatan marketingowych ubezpieczyciela
(41 wskazan). Kolejne najwyzej oceniane aspekty dotycza aspektu 4, czyli mozliwosci
sprzedazy krzyzowej ubezpieczen (36), i aspektu 6, czyli mozliwosci wspierania bu-
dowy spolecznosci wokdt marki ubezpieczyciela (28). Najnizej z kolei sg oceniane:
aspekt 8, czyli ze programy lojalnosciowe usprawniaja obstuge klienta (16), aspekt 2,
czyli ze zwigkszaja czgstotliwos¢ zakupu ubezpieczen (23), i aspekt 5, czyli ze zwigk-
szaja udzial ubezpieczyciela w portfelu ubezpieczonego (24).

Rysunek 1. Cele programéw lojalnosciowych najbardziej przydatne
dla ubezpieczyciela
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Legenda: Cele programow lojalnosciowych: 1 - zwigkszaja wartos¢ klienta, 2 — zwiekszaja czestotliwo$¢ zakupu ubezpie-
czen, 3 - pozyskuja nowych klientow, 4 - zwiekszajg sprzedaz krzyzows ubezpieczen, 5 - zwiekszaja udzial ubezpieczyciela
w portfelu ubezpieczonego, 6 - wspieraja budowe spolecznosci wokot marki ubezpieczyciela, 7 - stwarzaja podstawe do
zintegrowanych dziatan marketingowych ubezpieczyciela, 8 - powodujg usprawnianie obstugi klienta.

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wtasnych.
Wyniki badan potwierdzaja wczesniej przedstawiong teze, iz programy lojalno-
sciowe stwarzajg firmom mozliwo$¢ do prowadzenia zintegrowanych dziatan marke-

tingowych, ale w przypadku zakladéw ubezpieczen aspekt ten jest oceniany najwyze;.
Na uwage zastuguje rowniez fakt, iz wéréd aspektéw ocenianych najnizej jest aspekt
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dotyczacy usprawnieni obstugi klienta. Swiadczy¢ to moze o tych do$wiadczeniach za-
ktadow ubezpieczen, ktore wskazujg na nieprzywiazywanie duzej roli przez klientow
lojalnych do calego procesu obstugi z tej prostej przyczyny, iz obstuga tych klientow
jest zwykle na wysokim poziomie i nie budzi zastrzezen. Réwniez zaskoczeniem sa
wyniki badania dotyczace zwigkszania czestotliwosci zakupu ubezpieczen w wyniku
funkcjonowania programoéw lojalnosciowych. Wyniki te nie wskazuja, iz ta czgstotli-
wos¢ sie zmniejsza lub zwieksza, ale wskazuja, Ze nie to jest najwazniejsze w progra-
mie lojalnosciowym z punktu widzenia zaktadéw ubezpieczen. Juz nieco wazniejszym
aspektem programow lojalno$ciowych zakladow ubezpieczen jest na przyktad aspekt
odnoszacy si¢ do udziatu ubezpieczyciela w portfelu ubezpieczonego, co oznacza, ze
zaklady ubezpieczen wiekszg uwage przykladaja do posiadanej przez ubezpieczonego
struktury produktéw ubezpieczeniowych z punktu widzenia produktéw konkurencyj-
nych zakladéw ubezpieczeniowych. Tak pojmowana struktura produktéw moze bo-
wiem oznacza¢ stopien wahan ubezpieczonego co do wyboru produktéw danego za-
ktadu ubezpieczen lub che¢ testowania w celach poréwnawczych produktéw réznych
zaktadow ubezpieczen. Taki ubezpieczony klient musi wigc stac si¢ obiektem zwiek-
szonej troski zaktadu ubezpieczen, aby nie straci¢ go juz w kréotkim okresie czasu.
Na rysunku 2 zostaly przedstawione wyniki badan dotyczace oceny skutecznosci
wybranych dzialan w tworzeniu i utrwalaniu relacji pomiedzy klientem a zaktadem
ubezpieczen. Wynika z nich, ze zaklady ubezpieczen za najbardziej skuteczne uznaja
ufatwienia stwarzane klientowi w celu kontaktu z zakladem ubezpieczen oraz dziata-
nia typu cross-selling, czyli mozliwos¢ oferowania klientowi jak najwiekszej ilosci ustug.

Rysunek 2. Ocena skutecznosci dziatarn w tworzeniu i utrwalaniu relacji pomiedzy
klientem a zaktadem ubezpieczen
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Legenda: Skutecznos¢ dziatan: 1 — nowoczesne ustugi, ktore trafiaja w potrzeby klientéw, 2 - rozwiazania systemowe, ktore
sg unikatowe i dostepne tylko u danego ubezpieczyciela, 3 — mass customization (masowa indywidualizacja), 4 - cross-
-selling — oferowanie klientowi jak najwiekszej ilosci ustug, 5 - obnizka optat i prowizji — staly klient ponosi relatywnie
mniejsze oplaty, 6 - lepszy dostep do ustug - utatwianie klientowi kontaktu z ubezpieczycielem.

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.
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Realizacja procesu ulatwiania kontaktu z zakladem ubezpieczen znajduje od-
zwierciedlenie w coraz czgsciej tworzonych przez nich wydzielonych serwisach kon-
taktowych w postaci na przykltad indywidualnych witryn internetowych lub spe-
cjalnych linii telefonicznych dostepnych tylko dla najbardziej lojalnych klientow.
Z kolei za najmniej skuteczne dzialania w tworzeniu i utrwalaniu relacji pomiedzy
klientem a zakladem ubezpieczen uznawane sa rozwigzania systemowe, ktore sta-
nowig unikatowe i dostepne tylko u danego ubezpieczyciela propozycje w zakresie
zintegrowanej elektronicznej obstugi klienta. Oznacza to, ze klienci nadal preferuja
kontakt osobisty z przedstawicielem (najczesciej agentem ubezpieczeniowym) za-
kladu ubezpieczen, szczegélnie w sytuacji obstugi roszczenia szkodowego lub na
etapie wyboru produktu ubezpieczeniowego z uwagi na bezposrednig mozliwo$¢
wyjasnienia wszystkich watpliwosci co do zakresu lub rodzaju wybieranego pro-
duktu ubezpieczeniowego.

Wyniki badania w zakresie oceny waznosci bonuséw pod wzgledem sity wptywu
na utrwalanie relacji pomiedzy klientem a zaktadem ubezpieczen przedstawiono na
rysunku 3. Celem tego badania bylo ustalenie - w ocenie zakladow ubezpieczen —
trzech rodzajow bonusow najbardziej wptywajacych na utrwalanie relacji z klientem.
Okazalo sie, ze najwigkszy wplyw maja nieodplatne ustugi dodatkowe, nastepnie ko-
rzy$ci ptynace z przynaleznosci do klubu stalego klienta oraz czasopisma, magazyny
i biuletyny firmowe wysytane klientom. Z kolei najmniejszy wplyw maja imprezy
okolicznosciowe, na ktore zapraszani sa klienci, konkursy i loterie organizowane
przy okazji zakupu produktéw ubezpieczeniowych oraz wszelkiego rodzaju premie
punktowe przyznawane za zakup produktéw i ktdre moga by¢ w przyszlosci wymie-
niane na rabaty za zakup nastepnych produktéw ubezpieczeniowych.

Rysunek 3. Ocena waznosci bonuséw pod wzgledem sity wptywu na utrwalanie
relacji pomiedzy ubezpieczonym klientem a zaktadem ubezpieczen
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Legenda: Rodzaje bonusow: 1 - karta statego klienta, 2 - call center, 3 - premie punktowe, 4 — imprezy okoliczno$ciowe,
5 - klub stalego klienta, 6 - nieodplatne ustugi dodatkowe, 7 - gadzety zwiazane z korzystaniem z ustugi, 8 - czasopisma,

magazyny, biuletyny firmowe dla klientéw, 9 - listy i e-maile do klientéw, 10 - konkursy i loterie.

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wasnych.
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Nalezy tez podkresli¢ fakt, iz zaklady ubezpieczen dos¢ wysoko oceniajg site
wplywu na utrwalanie relacji z klientami tradycyjnej metody kontaktu, czyli listow
wysylanych zwykla poczta, oraz nowej formy kontaktu, czyli e-maili wysylanych
droga internetowa. Doceniaja tez role call center (centrum telefoniczne), czyli catos¢
elementéw sprzetowych i programowych stuzacych do obstugi masowych kontaktow
z klientami przy uzyciu telefonu jako medium.

Ostatnie prezentowane wyniki badan dotycza rodzaju ofert o najwigkszej sile
przyciggania ubezpieczonych klientéw zachecajacych do wstepowania do klubu
klienta zakladu ubezpieczen (por. rysunek 4). Kazdy zaklad ubezpieczen wybieral
trzy oferty, ktore wedlug niego charakteryzujg si¢ najwieksza skutecznoscia w tym
wzgledzie. Wyniki badan wskazuja, ze trzy rodzaje ofert zdecydowanie wyrézniaja
sie w tym zakresie, tzn. réznego rodzaju znizki na zakupywane produkty ubezpiecze-
niowe, mozliwos¢ skorzystania z porad w zakresie doboru odpowiedniego produktu
ubezpieczeniowego oraz mozliwos¢ kupna dodatkowych lub specjalnych ubezpie-
czen w cenie ubezpieczenia podstawowego. Najnizszg silg przyciaggania charaktery-
zuja sie specjalne klubowe oferty spedzenia wolnego czasu cze$ciowo finansowane
przez ubezpieczyciela, darmowe oferty kulturalne oraz inne oferty (np. cz¢s¢ zakla-
dow ubezpieczen oferuje w przypadku przynaleznosci do jego klubu klienta obni-
zenie oprocentowania kredytu w wybranym banku - najczgsciej z tej samej grupy
kapitalowej).

Rysunek 4. Rodzaje ofert o najwiekszej sile przyciagania ubezpieczonych klientéw
zachecajace do wstepowania do klubu klienta zaktadu ubezpieczen
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Legenda: Rodzaje ofert: 1 - roznego rodzaju znizki, 2 - mozliwos¢ dodatkowych porad w zakresie wyboru odpowied-
niego ubezpieczenia, 3 - mozliwo$¢ kupna dodatkowych lub specjalnie dedykowanych ubezpieczen w cenie ubezpiecze-
nia podstawowego, 4 - specjalne klubowe oferty spedzania wolnego czasu czgsciowo finansowane przez ubezpieczyciela,
5 - darmowy udzial w seminariach i szkoleniach, 6 — darmowe oferty kulturalne, 7 - inne oferty.

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Podsumowanie

Zaprezentowane na rysunkach 1-4 wyniki badan wlasnych wskazuja na naste-
pujace gléwne prawidlowosci w ksztaltowaniu wybranych relacji z klientami w pro-
cesie zarzgdzania zakladem ubezpieczen:

1. mozliwos¢ zintegrowania dzialan marketingowych jest uznawana za najwazniej-
szy cel programoéw lojalno$ciowych stosowanych przez zaktady ubezpieczen;

2. najwigkszg skutecznoscig w tworzeniu i utrwalaniu relacji pomig¢dzy klientem
a zakladem ubezpieczen charakteryzuja si¢ ulatwienia stwarzane klientowi w za-
kresie szybkiego i efektywnego kontaktu z zakladem ubezpieczen;

3. klienci zakladow ubezpieczen spos$rdéd bonuséw pod wzgledem sity wpltywu na
utrwalanie relacji z klientami najwyzej oceniaja nieodptatne ustugi dodatkowe
oraz korzysci plynace z przynaleznosci do klubu statego klienta;

4. Kkluby stalego klienta zaktadéw ubezpieczen najskuteczniej przyciagaja do uczest-
nictwa poprzez oferowanie mozliwosci kupna dodatkowych lub specjalnie dedy-
kowanych ubezpieczen w cenie ubezpieczenia podstawowego, stosowanie r6znego
rodzaju znizek oraz mozliwos¢ uzyskania dodatkowych porad w zakresie wyboru
odpowiedniego ubezpieczenia.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze ksztaltowanie wybranych relacji z klientami
w procesie zarzadzania zakladem ubezpieczen musi koncentrowac si¢ gtéwnie na
zintegrowanych dziataniach marketingowych, co oznacza, Ze musi ono scala¢ rézne
rodzaje narzedzia komunikowania, promocji, reklamy i public relations w celu uzy-
skania wigkszego stopnia budowy lojalnosci klientéw. Staje sie to nie tylko elemen-
tem przewagi konkurencyjnej zakladu ubezpieczen, ale réwniez czynnikiem decy-
dujacym o jego przetrwaniu. Waznym elementem tego ksztaltowania staja sie kluby
statego klienta, ktére w coraz wiekszym stopniu sg w tym celu wykorzystywane przez
zaklady ubezpieczen, cho¢ tylko 17 sposréd 57 przebadanych zakladéw ubezpieczen
taki klub posiada. Z badan jednak wynika, ze wzrasta przekonanie zaktadow ubezpie-
czen o koniecznosci i korzysciach posiadania takich klubow, tym bardziej, ze czes¢
z tych, ktdre ich nie posiadajg, intensywnie prowadzi przygotowania do ich wdroze-
nia. Kluby stalego klienta zapewniajg takze mozliwos¢ osiagniecia efektu synergii,
ktory polega na wzmocnieniu wzajemnego oddzialywania miedzy klientem i zakta-
dem ubezpieczen w zakresie m.in. lepszej reakcji klientéw na nietypowe formy prze-
kazéw promocyjnych, redukeji narzucajacych sie i drazniacych prostych przekazow
reklamowych, dostrzegania przez zaklady ubezpieczen koniecznosci uzyskiwania
przyzwolenia klientéw na prowadzenie dzialan promocyjnych, uzyskiwania tez przez
zaklady ubezpieczen biezacej mozliwosci monitorowania potrzeb klientéw i stop-
nia ich zaspakajania oraz w zakresie mozliwosci szerszego wykorzystywania public

ORGANIZACJA | KIEROWANIE - nr2 /2012 (151) 87 :



relations, ktore jest narzedziem bardziej obiektywnym niz reklama, a tym samym
lepiej przystosowanym do budowania zaufania klientéw do zakladu ubezpieczen.
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KSZTAtTOWANIE RELAC]I Z KLIENTAMI W PROCESIE
ZARZADZANIA ZAKLADEM UBEZPIECZEN

Streszczenie

Jednym z gltéwnych rozwazanych w artykule aspektow ksztaltowania relacji z klientami
jest lojalnos$¢ klientdw, ktora przestaje by¢ niezmiennym atutem zakladu ubezpieczen.
Oznacza to dla nich konieczno$¢ rozszerzania i pogtebiania procesu utrwalania lojalnosci
klienta w kierunki wigkszych korzysci zaréwno dla zakladoéw, jak i klientéw. Jednym ze
sposobow zwigkszania korzysci dla zaktadéw ubezpieczen jest przeksztalcanie nowych
nabywcow w klientéw dokonujacych regularnych zakupéw ich produktéw ubezpiecze-
niowych, a nastgpnie tworzenie z nich rzecznikéw i oredownikéw zaktadow. Korzysci dla
klientéw musza z kolei odnosi¢ si¢ do ich oczekiwan w zakresie m.in. mozliwosci otrzymy-
wania ponadprzecietnych dodatkowych porad przy zakupie produktéw ubezpieczeniowych,
indywidualnych sposobéw kontaktu z zakladami ubezpieczen, dostepu do szerokiego zakresu
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darmowych dodatkowych lub specyficznych produktéw ubezpieczeniowych. Te nowe
wzajemne oczekiwania klientéw i zaktadow ubezpieczent musza znalez¢ swoje odzwiercie-
dlenie w celach programéw lojalnosciowych zaktadéw zgodnie z preferencjami kazdej ze
stron.

SEOWA KLUCZOWE: KLIENT LOJALNY, KLUB KLIENTA, PROGRAMY LO]ALNOéCIOWE,
TWORZENIE I UTRWALANIE RELACJI MIEDZY KLIENTEM A ZAKLADEM UBEZPIECZEN

SHAPING CLIENTS’RELATIONS IN THE PROCESS
OF INSURANCE COMPANY MANAGEMENT

Summary

One of the main aspects shaping clientsrelations in the process of insurance company
management is clients’loyalty, which is no longer the unchangable chief asset of insurance
company. That means that they have to broaden and deepen the process of strenghtening
and preserving the process of creating the customer’s loyalty. The reason for those actions is
mainly to create mutual benefits for the insurance companies as well as for the clients. One
of the ways to maximize benefits for the insurance companies is to convert the buyers into
clients making regular purchase of their insurace products. Consequently, making the buyers
act as proponents and intercessors of the companies. The benefits for the clients must on the
other hand meet their expectations as far as the possibilities of obtaining additional consul-
tanions and advice when buying insurance products are concerned. The benefits should also
concern individual ways of direct contact with insurance companies and access to the broad
spectrum of free, additional or specific insurance products. Those new mutual expectations
of clients and insurance companies must be reflected in the aims of the companies’ loyalty
programmes in accordance with the preferences of both sides.

KEY WORDS: LOYAL CLIENT, CLIENT’S CLUB, LOYALTY PROGRAMMES, CREATING
AND MAINTAINING THE RELATIONS BETWEEN CLIENT AND INSURANCE
COMPANY
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