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NOWOCZESNE METODY KSZTALTOWANIA
PARTNERSTWA NA RYNKU USLUG
UBEZPIECZENIOWYCH

Streszczenie

Ksztaltowanie partnerstwa rozszerza definicj¢ i koncepcje¢ sprzedazy ze $wiadomego aktu
dziatania na proces ciagly, ktéry obejmuje swoim zasiggiem wszystkich pracownikéw danego
przedsigbiorstwa. Celem podejmowanych dzialan w ramach partnerstwa jest zaréwno
zbudowanie lojalnosci, jak 1 zdefiniowanie ,wartosci” kazdego klienta za pomoca
systematycznego pozyskiwania i odpowiedniego wykorzystania dostgpnych informacji.
Partnerstwo wiaze si¢ przede wszystkim z tworzeniem wartosci dla klienta i zapewnieniem tym
samym realizacji celow biznesowych towarzystwom ubezpieczeniowym.

Istota partnerstwa

Ksztaltowanie partnerstwa jest zagadnieniem na tyle nowym i niezbadanym, iz nie
mozna méwi¢ o jego jakiejkolwiek precyzyjnej i jednoznacznej definicji w literaturze
naukowej. Zamieszczone w literaturze proby ujecia istoty partnerstwa akcentujag
znaczenie wypracowania odpowiednich relacji z klientem w trakcie codziennej
dziatalnodci firmy. W wyniku dokladniejszej analizy podstawowych poje¢ mozna
podja¢ prébe zdefiniowania partnerstwa jako jednego z elementéw strategii
marketingowej, ktdérej celem jest wyksztalcenie jak najbardziej osobistych relacji
z klientem®. Relacje te ksztaltowane sa poprzez wykorzystywanie sukcesywnie
zdobywanej wiedzy o zwyczajach, preferencjach i upodobaniach kazdego konsumenta.
Uzyskane z obserwacji oraz na podstawie osobistych rozmdéw z klientem informacje
gromadzone sa w specjalnie do tego celu tworzonych komputerowych bazach danych.
Specjalistyczne programy umozliwiaja ich opracowanie i wykorzystanie w kazdym
momencie dziatalnosci firmy. Dzigki temu mozliwe staje si¢ wyksztalcenie daleko
idacej lojalnosci klienta. W tym wypadku ksztalttowanie partnerstwa ma znaczenie
wezsze, rozumiane jest wylacznie jako jeden z elementéw strategii marketingowe;j.
Partnerstwo, w takim znaczeniu, ma na celu jak najglebsze rozumienie potrzeb klienta.
Jednakze biorac pod uwage caloksztalt dziatalnodci firmy, stosowniejsze wydaje si¢
rozumienie prezentowanej strategii w jej szerszym znaczeniu, w kontek$cie zarzadzania
calg firma. Poprzez wykorzystanie najnowszych rozwiazan w informatyce, partnerstwo
umozliwia bezkolizyjne wspétdziatanie réznych, niejednokrotnie niewspdtpracujacych
ze soba na co dzief, komérek organizacyjnych®.

! Maciej Schulz — dr, Katedra Marketingu, Handlu i Logistyki, Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, Uniwersytet
Mikotaja Kopernika w Toruniu.

2R.S. Swift: Accelerating customer relationships. ,,Database Marketing Institute”, October 2003, s. 18.
3 B. Mc Kim: How to Measure CRM Success. ,,Database Marketing Institute”, July 2003, s. 25.
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Ksztaltowanie  partnerstwa rozszerza definicj¢ 1 koncepcje  sprzedazy
ze $wiadomego aktu dzialania na proces ciagly, ktéry obejmuje swoim zasiggiem
wszystkich pracownikéw danego przedsigbiorstwa. Celem podejmowanych dziatan jest
zaré6wno zbudowanie lojalnosci, jak i zdefiniowanie ,wartosci” kazdego klienta
za pomoca ciagltego pozyskiwania i odpowiedniego wykorzystania dostgpnych
informacji’. Partnerstwo wiaze si¢ przede wszystkim z tworzeniem wartosci dla klienta
i zapewnieniem tym samym realizacji celdéw biznesowych towarzystwom
ubezpieczeniowym. Nalezy przyja¢, ze na omawiang warto$¢ sktada si¢ zaréwno
warto$¢ marki (Swiadomos$¢ istnienia produktu, zaspokajanie potrzeb klienta, emocje
zwigzane z produktem, skojarzenia, itp.) oraz warto$¢ relacji z klientem (np. dostgpnosé
produktu, atmosfera w miejscu sprzedazy, doradztwo przy zakupie, obstuga
posprzedazowa, itp.). Budowanie warto$ci w tych relacjach zalezy od przyjegtego przez
firm¢ modelu biznesowego oraz jego zlozonosci (np. liczby partneréw lub
posrednikéw). Mozna zalozy¢, ze klientem towarzystw ubezpieczeniowych jest nie
tylko finalny konsument, ale takze inny podmiot (np. posrednik), na ktéry firma chce
wplywaé po to, aby w maksymalny sposéb rozwiazywaé problemy konsumenta.
Z jednej strony mamy marketingowe pojgcie rynku docelowego, czyli finalnych
klientéw (konsumentéw), z drugiej za§ warunkiem istnienia produktu na rynku jest
zaangazowanie w sprzedaz posrednikow (np. w kanatach dystrybucji). W sytuacji
wdrazania partnerstwa nalezy pos$wigci¢ im réwnie duzo uwagi. Nie mozna zatem
jednoznacznie twierdzi¢, iz partnerstwo budowane jest tylko i wylacznie dla segmentu
klientéw finalnych lub tylko i wylacznie dla posrednikéw. Byloby to zbyt duzym
i ryzykownym uproszczeniem.

Ksztaltowanie partnerstwa musi zmierza¢ i by¢ elementem realizacji przyjetego
strategicznego planu marketingowego firmy (w zakresie sprzedazy i marketingowej
obstugi klienta) i z tej przyczyny nalezy postrzegac je jako koncepcj¢ biznesowa. Z tego
tez wzgledu partnerstwo powinno realizowac okreslone cele, obejmowaé kluczowe
procesy (sprzedazy, marketingu, obstugi klienta) i umozliwi¢ zarzadzanie informacjami,
ktére sg istotne w aspekcie decyzji rynkowych (np. wprowadzenia nowego produktu,
modyfikacji procesu obstugi klienta, itp.). Jezeli jednym z elementéw strategii firmy
jest wykorzystanie posrednikéw w procesie budowania warto$ci dla klienta, to
z pewnoscia stang si¢ oni czescig koncepcji ksztaltowania partnerstwa rynkowego.
Jednoczesnie wiele firm, zwlaszcza uslugowych, opiera si¢ gléwnie na kontaktach
z finalnymi klientami i w tym przypadku kreowanie oraz zarzadzanie bezposrednimi
relacjami jest w zasadzie sprawa kluczowa (by nie powiedzie¢ strategiczna). W takiej
sytuacji nie chodzi tylko o biezaca obstuge, ale rowniez o szanse na sprzedaz catego
wachlarza ustug (czesto komplementarnych). W efekcie tego gtéwnymi aktywami firm
ubezpieczeniowych staja si¢ bazy danych ze wszystkimi informacjami, ktdére sa
niezbedne dla jak najbardziej efektywnego zarzadzania relacjami z klientami.

Metody ksztattowania partnerstwa w ramach akwizycji ustug
ubezpieczeniowych

Firmy ubezpieczeniowe (ustugodawcy) maja ztozone relacje z partnerami
i klientami. W duzym uproszczeniu mozna stwierdzi¢, ze klientem jest konsument

*J. Fleming: Increasing CRM Performance — for Financial Institutions. ,,The Customer Management Community”, May
2004, s. 9.
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(przystowiowy Jan Kowalski). Nie mozna jednak pominaé okolicznosci, ze sa nimi
réwniez posrednicy ubezpieczeniowi, tj. agenci i brokerzy. Kazde z towarzystw
ubezpieczeniowych musi zatem ksztaltowaé relacje 1 wplywaé na kazda
z wymienionych grup. Mechanizm tych dziatan jest prosty. Posrednicy uczestnicza
w bezposrednich akcjach marketingowych (np. szkoleniach, prezentacjach, mailingu)
oraz biorag udzial w bezposrednich spotkaniach z przedstawicielami firmy. Brokerzy
nalezg do kluczowych klientéw i relacje z nimi sa bardzo zindywidualizowane.
W przypadku agentéw prowadzi si¢ kontakty bezposrednie, dbajac o dostgpnosc
produktu, zaangazowanie pracownikow oraz ,atmosfer¢” miejsca sprzedazy.
We wszystkich wymienionych przykladach mamy do czynienia z kontaktami
bezposrednimi. W przypadku samych klientéw trudno méwi¢ o relacjach bezposrednich
z firma ubezpieczeniowa, poniewaz zwykle przy realizacji procesu swiadczenia ustug sa
oni dla niej anonimowi. Efekt dziatan w sferze ksztattowania partnerstwa zalezy zatem
z jednej strony od sily marki, z drugiej natomiast od relacji z posrednikami
(np. z agentami lub brokerami), ktérzy bezposrednio uczestnicza w procesie
dostarczania produktéw na rynek. Jak wynika z powyzszych rozwazan, adresatem
podejmowanych dzialan nie musi by¢ tylko i wyltacznie klient. ROwnie wazne jest
ksztaltowanie poprawnych relacji z posrednikami (agentami i brokerami).

Kluczem do sukcesu we wdrazaniu koncepcji ksztaltowania partnerstwa
w towarzystwach ubezpieczeniowych jest umiejetnie gromadzona i wykorzystywana
informacja na temat klienta. Jest to jednoczesnie jedno z najwazniejszych zadan
stawianych obecnie przed personelem sprzedazy ubezpieczen. Analizowanie potrzeb
klienta w przypadku towarzystw ubezpieczeniowych nabiera wyjatkowego znaczenia.
Klientami dla instytucji ubezpieczeniowych sa nie tylko osoby, ktére kupuja polisy,
ale rowniez ich sprzedawcy, a wigc gtéwnie agenci i brokerzy. To oni sg tez zrédtem
informacji o tym, czego tak naprawde klienci potrzebuja. Oni tez maja za zadanie
analizowanie potrzeb klienta, czgsto nazywane przez ubezpieczycieli jego
serwisowaniem”.

W przypadku wielu ubezpieczycieli ,,systemem partnerskim” jest zeszyt agenta,
czyli osoby pozostajacej w bezposrednim kontakcie z klientem. W zeszycie tym
zapisywane sg rézne szczegoty dotyczace klientéw”. Sa to jednak z reguty luzne notatki
méwigce o tym, ze np. klient bedzie zmieniat stan cywilny, urodzi mu si¢ dziecko czy
dostal dobra pracg, a wigc za jaki$ czas mozna nawigza¢ z nim kontakt i sprébowac
sprzedaé polisg, czy to ochronna, czy inwestycyjna. Warto tu wspomnie¢ o trendzie,
ktéry mozna zaobserwowaé w towarzystwach zyciowych, polegajacym na obligowaniu
agenta do ,,wizytowania” klienta przynajmniej raz w roku. Przykladowo, agenci ING
Nationale Nederlanden zostali wyposazeni w tym celu w specjalne druczki, na ktérych
wspdlnie z klientem musza ,,odhaczy¢” fakt poinformowania go o ofercie: bankowej,
Towarzystw Funduszy Inwestycyjnych, Indywidualnych Kont Emerytalnych
i ubezpieczeniowej oraz uzyska¢ rekomendacje. W jednym z towarzystw menedzerowie
podobno mocno nalegaja na ten ostatni element, do tego stopnia, ze agenci prosza
o odreczne dopisanie odmowy udzielenia takich informacji®. Wszystko wskazuje na to,
ze presja na pozyskanie danych potencjalnych klientéw jest znaczna. Jednoczesnie
zakres informacji, ktére warto gromadzi¢ jest na tyle przyttaczajacy, ze przedstawienie

5 M. Jaworski: Relacje 7 klientami. Do kogo i z czym? ,Miesiecznik Ubezpieczeniowy” 2004, nr 12, s. 37.
8 Ibidem, s. 38.
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klientowi wszystkich elementéw moze zajaé kilka godzin. Efekt jest taki, ze klient daje
si¢ przekonad, zeby jednak zaznaczy¢ wszystkie elementy (moze poza bankowym, co
jest mniej wymagane) i zgadza si¢ potwierdzi¢ ten fakt, na wypadek kontroli. Coraz
czesciej bowiem towarzystwa wykorzystuja posiadane centra telefoniczne nie tylko do
przyjmowania telefonéw klientéw (obecnych 1 potencjalnych), ale réwniez
do weryfikacji pracy agentéw ubezpieczeniowych, wystgpowania z nowa oferta czy
informowania klientéw o zalegloSciach w ptatnosci sktadek.

Rola akwizycji w ksztalttowaniu partnerstwa jest procesem poglebiania zdobytej
wiedzy (nie danych) o klientach, a nastgpnie wykorzystywanie jej do doskonalenia
strategii dziatania oraz jak najlepszego zaspokajania indywidualnych potrzeb klientow.
Celem realizacji koncepcji wdrazania partnerstwa w towarzystwach ubezpieczeniowych
jest wyksztalcenie takich wewngtrznych i zewngtrznych relacji z klientem, ktére
w bezposredni sposéb wplywaja na zwigkszenie zysku i efektywnosci dziatania tych
instytucji. Pozadane relacje z klientem powstaja w wyniku wykorzystania rozwigzan
technologicznych, metod planowania strategicznego, technik marketingowych oraz
wszelkich narzedzi doskonalenia organizacyjnego. Kluczem do poprawnego
konstruowania partnerstwa w towarzystwach ubezpieczeniowych jest wigc zdolnos¢
organizacji do uczenia si¢ i wykorzystywania tej wiedzy w praktyce’. To trywialne
okreslenie wcale nie jest tatwe do osiagnigcia w przypadku towarzystw
ubezpieczeniowych. Partnerstwo wymaga funkcjonowania skomplikowanego cyklu
uczenia si¢ i dzialania, ktérego schemat zaprezentowano na rys. 1.

KLIENT \

SEUCHANIE

DZIALANIE

A

PARTNERSTWO

A 4
PAMIETANIE

DECYDOWANIE

ROZUMIENIE

Rys. 1. Cykl ksztaltowania partnerstwa w zaktadach ubezpieczen.
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Wegorkiewicz: CRM — czy ktos wie, o co chodzi?
.Miesigcznik Ubezpieczeniowy” 2004, nr 12, s. 32.

Klient wchodzac w interakcj¢ z towarzystwem ubezpieczen oczekuje, aby
organizacja ta zachowywata si¢ jak jedna osoba, a wrecz jako dobry ,,znajomy”. Sam
kanal dostgpu do instytucji ubezpieczeniowych nie ma tutaj wigkszego znaczenia.
Niezaleznie od tego, czy klient kontaktuje si¢ przez telefon, pocztg, czy przychodzi
osobiscie do oddziatu firmy, oczekuje on, Zze rozpoczg¢ta rozmowa bedzie kontynuowana

"'W. Wegorkiewicz: CRM — czy ktos wie, o co chodzi? ,Miesigcznik Ubezpieczeniowy” 2004, nr 12, s. 32.
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od miejsca, w ktérym zostata przerwana. Co wigcej, klient coraz czg¢sciej oczekuje, ze
to wlasnie towarzystwo ubezpieczen przejmie inicjatywe¢ proponujac mu produkt,
jakiego potrzebuje. Niezbedne jest wiec z jednej strony uwazne wsluchiwanie si¢
w potrzeby klienta, a z drugiej skuteczne dziatanie poprzez reagowanie na §wiadome,
jak i nie§wiadome potrzeby klienta.

»Stuchanie” polega zazwyczaj na przyjmowaniu informacji od klienta poprzez
rézne kanaty dostgpu. Klient powinien kontaktowa¢ si¢ z towarzystwem ubezpieczen
wedlug wiasnych kryteriow wyboru. Niezaleznie od tego, czy bgdzie to strona www,
SMS, telefon, fax, list czy tez kontakt osobisty to zawsze przyjecie danych powinno
odbywa¢ si¢ przez zintegrowane ze soba kanaly dostgpu, najlepiej w czasie
rzeczywistym. W erze nowych technologii towarzystwa ubezpieczen coraz cze¢sciej
korzystaja z najrézniejszych rozwiazan, ktére ulatwiaja proces przetwarzania
informacji. Warto tutaj wspomnie¢ o mozliwosci wykorzystania, np. portali, call center,
brokeréw integracyjnych (EAI) czy tez komponentéw eCRM takich, jak: inteligentne
ewatary (czyli oparte o sztuczng inteligencje¢ systemy symulujace interakcje z zywym
czlowiekiem), systemy text-to-speech (ktore stluza zamianie tekstu pisanego na mowe,
mozna dzigki nim np. ,,przeczyta¢” poczt¢ elektroniczng przez telefon podczas jazdy
samochodem) i speech recognition (rozpoznawanie mowy). Wyzwaniem
organizacyjnym jest zapewnienie bezpieczenstwa przeptywu informacji oraz
uregulowanie dostgpnosci agentéw, ich przeszkolenie i dostgp do niezbgednych
informacji. W tym celu wykorzystuje si¢ m.in. tzw. portale integracyjne i narzedzia
e-learningowe.

,Pamigtanie” jest niezbednym procesem dla przeanalizowania i zamienienia
w wiedz¢ informacji na temat klienta, ktére musza by¢ umieszczone w jednym miejscu
i umiejetnie przetwarzane. Gromadzenie informacji pochodzacych z réznych kanatéw
komunikacji z klientem wymaga zastosowania skomplikowanych instrumentéw,
z ktérymi wiaza si¢ rézne skladnice danych. Niezbedne technologie w tym zakresie to
np. EAI (enterprise application integration — platforma integracyjna taczaca istniejace
systemy), hurtownia danych oraz systemy zasilania tych hurtowni (operational data
store). Wyzwaniem organizacyjnym jest rowniez zapewnienie dobrej jakosci
gromadzonych danych. Najlepsze efekty w tym zakresie towarzystwa ubezpieczeniowe
odnosza poprzez odpowiednie motywowanie pracownikow do rzetelnego i kompletnego
wprowadzania danych do systemu. Korzysci wynikajace z posiadania tanich i dobrych
jakosciowo danych o klientach i ich zachowaniach znajduja swoje wymierne
odzwierciedlenie szczegdlnie przy projektowaniu nowych produktéw oraz przy
realizacji kampanii marketingowych.

,Rozumienie” jest prawdopodobnie najtrudniejszym etapem catego cyklu realizacji
partnerstwa w towarzystwach ubezpieczeniowych. Samo pozyskanie danych o klientach
i zgromadzenie ich w jednym miejscu nie przesadza o korzysciach wynikajacych z tego
faktu. Niezbegdne jest przeanalizowanie tych danych i przeksztalcenie ich w wiedzg.
Wiedza jest kluczem do innowacji, natomiast innowacje sa kluczem do zbudowania
trwalej przewagi konkurencyjnej. Z listy najnowszych rozwiazan technologicznych
towarzystwa ubezpieczeniowe wybieraja na tym etapie narz¢dzia do analizy i drazenia
danych (tzw. data mining). W zaleznosci od potrzeb moga to by¢ proste narzedzia
statystyczne lub bardziej wyrafinowane programy opierajace si¢ na zastosowaniu sieci
neuronowych lub algorytméw genetycznych, stluzacych do nienadzorowanego
wykrywania wzorcow zachowan klientéw. Na tym etapie pozyskiwane informacje
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muszg zosta¢ zrozumiane, ujednolicone i przeksztalcone w wiedzg¢. Niezbedne jest
réwniez stworzenie wlasciwej atmosfery dla innowacji, ktére wymagaja zaangazowania
specjalistow z réznych dziedzin. W tym celu wykorzystywani sa marketerzy,
informatycy, prawnicy, finansisci, pracownicy z dzialéw marketingu i obstugi klienta.
Wszystkie te osoby musza efektywnie dzieli¢ si¢ swoja wiedza 1 wspéttworzyd
koncepcje nowych rozwiazan w zakresie produktéw oraz kampanii marketingowych.
Zadanie to jest wyjatkowo trudne do zrealizowania w przypadku poszukiwania
zrozumienia pomiedzy zespotami o réznej kulturze, postugujagcymi si¢ réznymi
hermetycznymi sposobami myslenia, a czgsto rowniez méwigcymi niezrozumiatym dla
innych zargonem. Przydatne sa w tym zakresie rowniez technologie wspierajace pracg
grupowa, ale ich dziatanie ma tutaj znaczenie uboczne. Produktem tej fazy cyklu jest
wiedza gromadzona w umyslach Iudzi, pomysly, rekomendacje i projekty
przedsiewzigc.

,Decydowanie” sprowadza si¢ do dokonywania wyboréw, ktére zostang wcielone
w zycie. Idee i koncepcje otrzymuja tutaj wszystkie atrybuty projektéw, tj. mandat, cel,
zakres, kierownika, zesp6t i budzet. W zaleznosci od rangi przedsigwzigcia decyzj¢
o przyjeciu do realizacji badz odrzuceniu rekomendowanego projektu podejmuje zarzad
towarzystw ubezpieczeniowych lub wyznaczone do tego celu osoby. Niemniej jednak
swiadomy wyb6r zawsze uzalezniony jest od prawdopodobienstwa odniesienia sukcesu
i stosunkowo precyzyjnego okreslenia kosztow z tym zwiazanych. Okazuje sig, ze to
wlasnie brak mozliwosci dokladnego oszacowania kosztéw jest podstawowym
problemem blokujacym budowanie partnerstwa w towarzystwach ubezpieczen.
Problemy te wynikaja najczeéciej z bataganu w informatyce, ktéry uniemozliwia
przedstawienie wiarygodnych rachunkéw kosztéw wprowadzanych rozwigzan. Samo
poznanie oczekiwan klientéw, poprawne zaprojektowanie nowych ustug oraz
oszacowanie wielkosci rynku i zdolnosci jego penetracji nie wystarcza wobec
probleméw z rzetelnym okres§leniem kosztéw tych dzialan. Stad podstawowy
mankament, jakim jest architektura IT w towarzystwach ubezpieczen, powinien by¢
zawsze traktowany jako calos¢, a nie zbiorowos¢ systemow®.

,Dziatanie” to kluczowy etap dla cyklu ksztatltowania partnerstwa w towarzystwach
ubezpieczen. Majac wiedz¢ na temat klientéw oraz dobrze przygotowane produkty
spelniajace ich oczekiwania nalezy wprowadzaé dziatania w zycie i obserwowaé ich
efekty, zamykajac w ten sposéb cykl ksztattowania partnerstwa. Paradoks tego sposobu
zarzadzania towarzystwem ubezpieczen polega na tym, ze w miar¢ wzrostu wiedzy na
temat klientéw oraz ciagtego podnoszenia stopnia poznania ich potrzeb i preferencji
coraz trudniej jest t¢ wiedz¢ wykorzysta¢. Praktyczne wykorzystanie tej wiedzy
wymaga bowiem ogromnego wzrostu elastyczno$ci organizacyjnej, co w przypadku
towarzystw ubezpieczen nie jest proste.

Partnerstwo a jakos¢ obstugi klienta

Obstuga klienta to proces oparty na wszelkiego rodzaju kontaktach pomigdzy
osobami $wiadczacymi ustugi a osobami zainteresowanymi nabyciem tych ustug.
Kontakty te mogg by¢ bezposrednie i wtedy przybieraja forme¢ rozmowy, prezentacji,
pokazu, wszelkiej stownej wymiany mysli lub idei zwigzanych w przewazajacej mierze
z potrzebami obstugiwanych oséb. Moga takze mie¢ charakter posredni. Wéwczas

8 W. Wegorkiewicz: op.cit., s. 33.
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odbywaja si¢ za pomoca srodkéw tacznosci lub wymiany korespondencji, takich jak:
poczta, faks czy Internet. Podstawa i warunkiem poprawnej obslugi klientéw sag
stosunki mi¢dzyludzkie i zwigzana z nimi komunikacja interpersonalna. Obejmuje ona
komunikacje¢ werbalna i niewerbalng. Komunikacja werbalna wykorzystuje jezyk
w formie pisemnej lub méwionej, a podstawowym nos$nikiem’ informacji jest stowo.
Komunikacja niewerbalna jest natomiast sposobem komunikowania si¢ z klientem
za pomoca symboli graficznych, dzwiekowych badz ruchowych'’.

Istnieje wiele przyktadéw na to, ze niezaleznie od wysitkéw i energii wktadanych
przez osoby ,,pierwszego kontaktu” w realizacj¢ sprzedazy, czesto nie przynosza one
pozadanych efektéw. Wynika to z faktu, iz wrazenia wynikajace z procesu obstugi
klienta sa zawsze wazniejsze od samych dziatan. Okolo 30% oséb korzystajacych
z ustug towarzystw ubezpieczeniowych to stuchowcy, czyli osoby wyczulone
na doznania dzwigkowe, kolejne 35% os6b stanowia wzrokowcy, czyli osoby
postrzegajace $wiat przede wszystkim wzrokiem, a pozostale 35% klientow
to tzw. dotykowcy, dla ktérych wazne sa wrazenia wytacznie dotykowe''. Z punktu
widzenia obstugi klienta istotne jest, aby klient nie byl narazony na przykre wrazenia
bez wzgledu na to, jakim zmystem postrzega swoje otoczenie. Kluczowy jest fakt, iz to
wlasnie pierwsze wrazenie rozstrzyga o przysztym ksztalcie relacji z klientami.

O pozytywnych efektach dziatan zmierzajacych do poprawy jakosci obstugi klienta
decyduja mozliwosci i umiejgtnodci przelozenia wiedzy w tym zakresie na praktyke
funkcjonowania towarzystw ubezpieczen. Jednym z istotnych warunkéw wdroZzenia
przez pracownikéw pierwszego kontaktu wiedzy i umiejetnosci zdobytych najczesciej
na szkoleniach stanowi dostarczenie im skutecznych narz¢dzi w postaci szczegétowych,
zrozumialych oraz spdjnych procedur i instrukcji okreslajacych sposéb obshugi
klientéw'>. Opracowanie takich procedur nie nalezy do zadan tatwych. Wymaga
bowiem czasu i zaangazowania licznej grupy pracownikdéw reprezentujacych wszystkie
obszary funkcjonalne przedsigbiorstwa, dysponujacych szeroka wiedza fachowa
i podobnym do§wiadczeniem praktycznym w zakresie obstugi, a czgsto tez niezbgdna
okazuje si¢ pomoc zewnetrznych konsultantéw. Warto jednak podkresli¢, ze tylko
w instytucjach posiadajacych dobrze zaprojektowane procedury obstugi zwigksza sig¢
zdecydowanie mozliwo$¢ unifikacji oraz kontroli realizacji ustalonych standardéw
w zakresie jakosci obstugi klienta.

Wigkszos¢ firm ubezpieczeniowych w Polsce i Europie Srodkowej znajduje sie
w pierwszej fazie rozwoju marketingu bezposredniego, co przejawia si¢ w stopniowym
zwickszaniu efektywnosci dziatan akwizycyjnych. Tylko nieliczne zaktady ubezpieczen
wprowadzaja elementy integracji kanalow obstugi. Ostatnia faza ewolucji modelu
obstugi klienta, ktéra polega na personalizacji oferty i wykorzystaniu tzw. marketingu
konwersacyjnego, nie jest jeszcze wykorzystywana w tych krajach. Podstawowe cechy
kolejnych faz ewolucji modelu obstugi klienta mozna okresli¢ nastepujaco:

° Nosnik jest $rodkiem uzytym do przeniesienia informacji. Za: Stownik jezyka polskiego. Red. M. Szymczak. PWN,
Warszawa 1979, s. 394.

10 Szerzej: M. Rydel: Komunikacja jako element marketingu. W: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. ODDK,
Gdansk 2001.

"W przypadku ustug ubezpieczeniowych doznania dotykowe nie odgrywaja znaczacej roli.

127, Toczynski, Proces wdrazania systemu jakosci zgodnego z normq ISO 9001 w zakresie ubezpieczen. W: Zarzqdzanie
Jjakosciq ustug w bankach i zaktadach ubezpieczen. Red. J. Garczarczyk. Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2000,
s. 137.
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a)

b)

faza  marketingu  bezposredniego/zwigkszania  efektywnosci  dziatan
akwizycyjnych — obejmuje dziatania marketingowe skupione na pozyskiwaniu
klientéw i sprzedazy produktéw; przynosi zwigkszenie efektywnosci dziatan
akwizycyjnych i jakosci obstugi oraz wyzszy poziom satysfakcji klienta;
rozw6j kanaléw dystrybucji wiaze si¢ czesto z wprowadzeniem centrum
obstugi telefonicznej jako efektywnego i fatwo dostgpnego kanatu interakcji,
przy czym rézne kanaty (doradca, agent, centrum telefoniczne, korespondencja
listowa, internet) nie sa ze sobg zintegrowane,

faza integracji kanatéw obslugi — skupiona na utrzymaniu istniejacej bazy
klientéw oraz zwigkszaniu poziomu sprzedazy dodatkowych produktéw
wilasnie tym klientom (cross-selling); przynosi wyzszy poziom utrzymania
aktualnych klientéw oraz mocniejsze powiazanie ich z firma; wiaze si¢
z rozwojem badan przy pomocy programéw CRM oraz baz danych; klienci
maja do wyboru rézne kanaty kontaktu, przy czym ciagle widoczna jest
niepetna ich integracja i zréznicowany zakres obstugi,

faza personalizacji oferty i tzw. marketingu konwersacyjnego — ma na celu
lepsze rozumienie specyficznych potrzeb klienta poprzez utrzymanie ciaglosci
kontaktéw z nim (,,konwersacja z klientem”) oraz bardziej spersonalizowang
ofert¢ produktéw; przynosi umiej¢tnos¢ przewidywania przysztych potrzeb
klienta oraz aktywnego oferowania odpowiednio dopasowanych produktéw;
zwigksza réwniez przywigzanie klienta do marki; kanaty obstugi sa calkowicie
spojne co do zakresu informacji i oferowanych ustug oraz budowanej marki
firmy; rozwijane sa systemy analizy danych w czasie rzeczywistym
(tj. w trakcie konwersacji z klientem), w tym bardzo szybkie bazy danych'.

Liderzy wsréd firm ubezpieczeniowych buduja model obstugi klienta wokét
samego klienta, na podstawie analizy i zrozumienia jego potrzeb oraz oczekiwan. Tym
organizacjom udaje si¢ uciec od skupiania uwagi na wewnetrznych sprawach firm,
tj. jej organizacji, oferowanych produktach czy wspdtpracujacych agentach po to, aby
skoncentrowa¢ si¢ na klientach aktualnych i potencjalnych. Taka sytuacja mozliwa jest
jedynie w instytucjach ubezpieczeniowych o ugruntowanej pozycji na rynku,
dopracowanych produktach i rozwinigtej dystrybucji ustug. Wéwczas dziatania firmy
powinny by¢ rozwijane w nastgpujacych obszarach dotyczacych relacji firmy
ubezpieczeniowej z klientem'*:

firma (i wszyscy jej pracownicy oraz wspodtpracujacy z nig posrednicy)
powinna by¢ $wiadoma catkowitej wartosci klienta, nie tylko aktualnej
w biezacym roku, ale tez przeszlej, uwzgledniajacej histori¢ klienta, jak
i warto$ci potencjalnej w przysziosci; umie¢ unikalnie rozrézni¢ klienta;
rozumie¢ jego potrzeby i preferencje, relacje pomigdzy klientami; pamigtaé
wszystkie kontakty klienta z firma, bez wzglgdu na to, w jaki sposéb i z kim
si¢ on kontaktowal; wykorzystywa¢ wiedz¢ o kliencie, aby réznicowaé
i dopasowywa¢ produkty, ustugi oraz sposéb obstugi,

ubezpieczyciel powinien zadbal, aby wszystkie kanaty obstugi dostarczaty
informacje¢ oraz obstugiwaty transakcje w zakresie oczekiwanym przez klienta,
dawaty klientowi dostgp do réznych kanatéw obstugi, gdy on tego oczekuje,

13 M. Jaworski: op.cit., s. 37.
'* A. Lach, M. Mikotajczyk: Sposéb na rozwdj. ,,Miesigcznik Ubezpieczeniowy” 2004, nr 12, s. 42.
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—  ksztaltowanie podobnego sposobu obstugi w réznych kanatach (czy to poprzez
pracownika firmy w oddziale, posrednika, pracownika centrum telefonicznego,
w komunikacji listowej, poprzez Internet, itp.) oraz w ramach réznych linii
produktéw oferowanych przez firm¢ (poprzez wspdlne cechy produktéow
i zblizona obstluge transakcji); zapewnienie zgodnosci informacji
marketingowej i sprzedazowej otrzymywanej przez klienta z rzeczywista oferta
produktéw ubezpieczyciela,

— firma powinna informowa¢ posrednikéw o interakcji z klientem odbywajacej
si¢ bez jego udzialu (np. kontakt klienta z centrum telefonicznym, list
od klienta, informacja przesylana bezposrednio do niego itp.); umozliwienie
agentom obstuzenia najczgstszych zapytan o informacj¢ oraz transakcji od razu
przy kliencie (w czasie rzeczywistym, bez potrzeby angazowania innych
pracownikéw lub centrali),

— zapewnienie odpowiednio wysokiego standardu obstugi klienta; nadawanie
towarzystwom ubezpieczen cech organizacji ,,uczacych si¢”, ktoére zbieraja
informacje o klientach oraz podejmuja dziatania naprawcze w sytuacjach
konfliktowych; klienci oczekuja, aby aktywnie identyfikowaé sytuacje,
w ktérych zostajg zle obstuzeni i inicjowa¢ dziatania rozwigzujace takie
sytuacje; mierzenie w sposéb ciagly jakosci obstugi klienta zapewnianej przez
firme i jej konkurentéw,

— firma powinna zapewni¢ rozwdj merytoryczny swoich agentéw oraz wspieraé¢
ich poprzez dodatkowe materialy (informacj¢) oraz pomoc ekspertéw;
okreslenie zasad etycznych firmy i doradcow (agentéw), jak rédwniez
informowanie o nich klientéw,

— dostarczanie warto$§ciowych informacji klientom, jakich w danych
okolicznos$ciach potrzebuja; klient chcialby, aby dostarczano mu informacje,
np. o zmieniajacych si¢ produktach, ktére pomoga podejmowac lepsze decyzje
finansowe; dbanie o aktualne informacje na temat zmian zachodzacych na
rynku oraz o tym, co one oznaczaja dla klienta.

Odpowiednio realizowane procedury podnoszace jakos¢ obstugi klienta przynosza
towarzystwom ubezpieczen bardzo wymierne korzysci. Analiza najlepszych rozwiazan
zastosowanych w kilkunastu europejskich oraz amerykanskich firmach ubezpieczen
majatkowych wskazuje, iz np. zwigkszenie wskaZnika poziomu utrzymania klienta
0 10% (z 85% do 95%) skutkowalo wzrostem wyniku operacyjnego od 30% do 35%,
poprawa wskaznika pozyskiwania nowych klientéw o 10% w stosunku do aktualnego
poziomu (z 2% do 2,2% wzrostu przypisu sktadki) powodowata wzrost wyniku
operacyjnego do 30% w zaleznosci od kanalu dystrybucji, zwigkszenie wskaznika
cross-selling o 10% — sprzedazy dodatkowych produktéw aktualnym klientom —
przyniosto wzrost wyniku operacyjnego od 2% do 3%, poprawa wskaznika
efektywnosci sprzedazy poprzez zmniejszenie kosztéw sprzedazy o 10% (zmiana
poziomu kosztéw akwizycji z 16,9% do 15,2% dzigki zmniejszeniu poziomu prowizji,
zmianie wykorzystania kanaléw sprzedazy oraz zwigkszeniu skuteczno$ci sprzedazy)
powodowata wzrost wyniku operacyjnego od 30% do 35%". Powyzsze przykiady
obrazuja mozliwosci, jakie kryja si¢ w obszarze dobrze zaprojektowanych procedur
obstugi klienta. Model obstugi klienta, jak réwniez rezultaty jego zmian sa

'3 Ibidem, s. 42.
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zréznicowane w zaleznosci od specyfiki organizacji oraz jej klientow, jednakze ogdlne
tendencje zarysowane w przytoczonych danych liczbowych mozna traktowaé jako
uniwersalne.

Podsumowanie

Towarzystwa ubezpieczen sa niewatpliwie przyktadem organizacji, ktérych
dziatanie opiera si¢ na informacji. W takiej sytuacji nieuniknione jest tworzenie
licznych systeméw informatycznych i praktyk zwiazanych z przeptywem informaciji.
Skuteczno$¢ realizacji dzialan skierowanych na wlasciwe zarzadzanie relacjami
z klientami w duzym stopniu zalezy od kontroli setek systeméw IT, rozwijanych przez
lata w tych organizacjach. Czgsto nikt nie jest w stanie ich wszystkich zidentyfikowaé
i nie ma nikogo, kto by nad nimi panowal. Rozwigzaniem moze by¢ budowa
architektury integracyjnej EAI. W Polsce jedynie w nielicznych towarzystwach
ubezpieczeniowych funkcjonuje spéjna architektura informacyjna, ktéra oparta jest na
nowoczesnych platformach integracyjnych. Jednak nawet tam, gdzie tego typu
rozwigzanie bylo wdrozone, obejmuje ono jedynie czg$¢ architektury, aczy ze soba
czes$¢ systemOw. Przewaga konkurencyjna niektérych towarzystw polega na tym, Ze
polaczono ze sobg wlasciwe systemy we wlasciwy sposéb.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze ksztaltowanie partnerstwa to element koncepcji
marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem, opartej na doskonalej znajomosci
klientéw i dostosowaniu dziatan organizacji i produktéw do ich potrzeb. Omawiana
koncepcja porzadkuje dotychczasowe spojrzenie na zagadnienia zwiazane zaréwno
z marketingiem, sprzedaza, jak i szeroko rozumiang obstuga klienta. Dlatego tez wdraza
si¢ ja wszedzie tam, gdzie niezbedne jest ksztaltowanie relacji i budowanie wartosci dla
klienta. Ksztalttowanie partnerstwa moze przyczyni¢ si¢ do umocnienia pozycji
rynkowej firmy, jezeli zostanie wdrozone we wszystkich istotnych obszarach
dotyczacych relacji z klientami. Towarzystwa ubezpieczen niewatpliwie moga duzo
zyska¢ na poprawnym ksztaltowaniu partnerstwa. Nie nalezy zapominal, Ze sa to
organizacje, ktérych funkcjonowanie =zalezy od rzetelnie pozyskiwanych,
gromadzonych i przetwarzanych informacji na temat klientéw. Kluczowa rolg w tym
procesie odgrywaja dziatania akwizycyjne, ktére pozwalaja na zebranie wszystkich
zasadniczych informacji o potrzebach, preferencjach i oczekiwaniach klientéw. Sukces
w realizacji partnerstwa wymaga podejscia ewolucyjnego, ktére powinno
ukierunkowywa¢ dziatania firmy w miar¢ zdobywania precyzyjnej wiedzy o klientach.

MODERN WAYS OF PARTNERSHIP CREATING
ON THE INSURANCE MARKET

Summary

The partnership creation expands the definition and conception of selling from the awareness
action to the continuous process that embrace in its range all the employees in the company.
The main objective of the actions that have been put up is to create the loyalty as well as to define
the ,,value” of each client. It can be achieve by continuous gathering and appropriate usage
of accessible information. First of all, the partnership is connected with the value creation for the
clients that makes possible to execute the business aims of insurance companies in the same time.



