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Summary. At the time of a huge competition on the insurance service market, a cosiderable thing
is to strive for a customer attention continuously. Knowledge about the needs and behaviors of
customers becomes a very important thing for service companies. Appropriate sales and after
sales strategy of insurance service has important influence on build and intensify customers
relationships. The paper focuses on selected components of intensify relationships with
customers and factors that influence on customers purchasing decisions about insurance
services. The essence of the paper is to present the manage customers relationships issue and
report the factors that intensify customsers loyalty. The paper presents also satisfied customer
issue of cooperate with insurance company and some results of this situation in context of
intensify relationship between service provider and customer.
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WSTEP

W czasach silnej konkurencji na rynku ubezpieczen dbanie o nabywce jest niezwykle
waznym dziataniem. Wiele podmiotow aktywnych na rynku stara sie o zdobycie statego
zainteresowania klientow. Pomocnym aspektem w walce o konsumenta jest wiedza o jego
potrzebach oraz mechanizmach ksztattujgcych jego zachowania. Ta wiedza jest wsparciem
w podejmowaniu przez organizacje dziatah zmierzajgcych do zaspokojenia potrzeb nabywcow.

Koncentracja na satysfakcji klienta wplywa na wzrost zyskéw i rozwoj przedsiebiorstwa.
Zadowolony nabywca nie tylko dokonuje powtdrnych zakupow, ale rowniez kreuje pozytywng
opinie o marce. Firmy dazace do rozwoju dostrzegajg potrzebe zabiegania o jego zainteresowanie
i uwage. Budujac lojalnos¢ klientéw zapewniajg sobie wzrost i umocnienie pozycji na rynku,
a odpowiednig politykg sprzedazowg i posprzedazowg wptywajg na zadowolenie konsumentéw.

Celem artykutu jest analiza i wykazanie, czy wtasciwe zarzadzanie relacjami z klientami
przyczynia sie do wzrostu firmy na rynku i jak wybrane elementy tego dziatania wyptywajg na
przywigzanie klienta. W artykule rozwazono takze kwestie, czy lojalno$¢ nabywcow ma wptyw
na pozycje konkurencyjng firmy w sektorze i czy zadowolenie i satysfakcja klienta ze
Swiadczonych ustug sg czynnikami wplywajgcymi na stopien przywigzania do ustugodawcy.
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W opracowaniu stwierdzono réwniez, co wptywa na decyzje zakupowe konsumentéw na rynku
ustug ubezpieczeniowych, a takze rozwazono, czy zastosowanie koncepcji CRM zwieksza
lojalno$¢ nabywcdw i sprzyja budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami. Praca przedstawiona
jest w formie przegladu literatury. Wnioski wyciggnieto na podstawie opracowan naukowych
wymienionych w wykazie literatury.

ZADOWOLENIE | SATYSFAKCJA JAKO CZYNNIK BUDUJACY LOJALNOSC
| WZMACNIAJACY WIEZI

Zasady budowania przewagi konkurencyjnej na rynku ubezpieczeniowym okreslajg, jak
wiele elementéw sktada sie na jej osiggniecie. Nie tylko dobry produkt jest kluczem do
sukcesu, ale takze wiele czynnikéw, takich jak dostep do wiasciwych kanatow dystrybuciji,
odpowiednia polityka zarzgdzania relacjami z klientami, dobre relacje z posrednikami, wiedza,
umiejetnosci, che¢ przewidywania przysziych wymagan rynku itp. Wsparciem w osigganiu
przewagi konkurencyjnej jest przygotowywanie ofert, ktére w wiekszym stopniu, niz oferty
konkurencyjne, zaspokajajg potrzeby nabywcow z rynku docelowego.

Firmy ubezpieczeniowe podejmujg wiele roznych dziatan, majgcych na celu przyciggniecie
zainteresowania klienta i usprawnienie z nim wspétpracy. Sposréd nich wymieni¢ mozna
(Nowatorska-Romaniak 2012):

— poszerzanie oferty produktowej,

— stosowanie akcji promocyjnych,

— prowadzenie rzetelnej i szybkiej likwidacji szkod,

— podnoszenie kwalifikacji personelu,

— stosowanie programow lojalnosciowych,

— dbatos¢ o bezposrednig wspotprace i zapewnianie pomocy klientowi.

W czasach intensywnej walki o klienta na rynku, na ktérym popyt na ustugi ubezpieczeniowe
jest w znacznym stopniu ustabilizowany, pozyskiwanie nowych nabywcow jest ograniczone.
Sprzedaz zazwyczaj wigze sie z zachecaniem do zwiekszenia popytu dotychczasowych
nabywcéw, naktanianiem do zakupu polis 0séb dotychczas niezainteresowanych transakcjg
lub odbieraniem klientow konkurencji. Wymaga to czesto od organizacji dotarcia do potencjalnych
nabywcéw z informacjg o lepszej ofercie produktowej pod wzgledem wysokoséci sktadki lub
korzystniejszych warunkéw ochrony.

W rozwoju firm ubezpieczeniowych na rynku niezwykle cenna jest lojalnos¢ nabywcéw.
Lojalny klient to osoba, ktéra dokonuje powtarzajgcych sie zakupow w danej firmie, jest
przywigzana do produktéw oferowanych przez przedsiebiorstwo, nie jest podatna na dziatania
promocyjne konkurencji i rozpowszechnia pozytywng opinie na temat ustugodawcy
(Rudawska 2005). Lojalny klient odczuwa silng wiez z ustugodawca, czasami majgcg nawet
charakter emocjonalny. Nabywca zaczyna postrzegaé¢ ustugodawce jako kogo$ wiecej niz
sprzedawce, przez co przestaje by¢ podatny na dziatania konkurencji zmierzajgce do
naktonienia go do zmiany firmy (Rudawska 2005), ktorej jest wierny.

Lojalnos¢ jest nastepstwem interakcji: komunikacja — relacja — reakcja. Ubezpieczyciel
w wyniku prowadzonej komunikacji z klientem ksztattuje relacje oparte na pozytywnych
emocjach. W wyniku tych kontaktow nierzadko w $wiadomosci klienta pojawia sie decyzja
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zakupowa. Tworzg sie takze wiezi z firma, z konkretnym sprzedawca i oferowanymi
produktami. Czynniki te klient zaczyna uosabia¢ z markg firmy (Przytuska 2011). Logo
dostawcy zaczyna w nim wzbudzac pozytywne skojarzenia, w zwigzku z czym nabywca staje
sie bardziej oddany ustugodawcy.

Obstuga statych klientoéw obniza koszty firmy. Organizacja, ktéra lepiej zna swoich klientow,
potrafi ich lepiej obstuzy¢ i ponosi mniejsze koszty akwizycji. Pozyskanie nowego klienta
kosztuje firme 5 razy wiecej niz utrzymanie statego. Wysoki koszt pozyskania nowego
nabywcy powoduje, ze przynosi on zyski dopiero po jakims czasie. Poza tym zadowolony
i lojalny konsument rekomenduje marke swoim znajomym, przez co przyczynia sie do
pozyskania nowych klientéw (wedtug Buchnowskiej 2006).

Wsrdd czynnikéw budowania lojalnosci wymieni¢ mozna (Rudawska 2005):

— utwierdzanie klienta w przekonaniu, ze moze mie¢ zaufanie do ustugodawcy;

— zapewnianie klientowi pomocy, okazywanie zainteresowania i zaangazowanie;

— dobrg obstuge sprzedazowg i posprzedazowg, oszczedzajgcag czas i energie klienta;
— uatrakcyjnianie oferty produktowej;

— dawanie klientowi wartosci dodatkowych;

— stwarzanie barier zapobiegajgcych odejsciu klienta;

— motywowanie pracownikéw do kreowania lojalnosci nabywcow;

— przeprowadzanie dziatan marketingowych zwigzanych z nagradzaniem lojalnosci.

Wzmacnianie lojalnosci odbywa sie rowniez poprzez odpowiednig obstuge sprzedazowg
i posprzedazowg klientéw. Witasciwa sprzedaz ustugi ubezpieczeniowej opiera sie na
odpowiednim rozpoznaniu potrzeb nabywcy, bez pomijania jego mozliwosci zakupowych.
Odpowiedni wywiad z konsumentem potrafi te czynniki okresli¢ w trakcie rozmowy handlowe;j.
Ochrona nie powinna by¢ ani niedoszacowana, ani przewyzszajgca wartosci materialne lub
mozliwosci zakupowe klienta.

Obstuga posprzedazowa nabywcy powinna opiera¢ sie na zainteresowaniu odbiorcg,
otwartej postawie i checi zapewnienia pomocy przy ewentualnych problemach w trakcie
trwania ubezpieczenia. Obstuga posprzedazowa powinna dawacé Kklientowi poczucie
przychylnosci i zyczliwosci ze strony sprzedawcy. Uczucie bycia waznym i wyjgtkowym,
a takze sSwiadomos¢ rozpoznania prawdziwych potrzeb przez ubezpieczyciela powoduje
wzbudzenie w kliencie lojalnosci. Ma to wptyw na budowanie dtugotrwatych relacji na linii
ustugodawca—ustugobiorca. Zadowolony ze wspoitpracy klient nie tylko przedtuza ochrone
ubezpieczeniowa, ale réwniez poleca firme innym.

We wilasciwym zarzadzaniu relacjami istotne jest wprowadzenie systemu segmentacji
klientow. Pomaga ona wytoni¢ nabywcow szczegodlnie waznych dla przedsiebiorstwa.
Zasadniczymi klientami sg osoby sktonne do budowania dtugotrwatych relacji z ustugodawca.
W nich firma widzi najwiekszy potencjat w postaci wiernych odbiorcow. Strategia zaciesniania
wiezi powinna koncentrowaé¢ sie na klientach szczegdlnie waznych dla firmy, gdyz oni
przynosza najwieksze zyski.

Satysfakcja i lojalnos¢ sg podstawowymi zagadnieniami koncepcji zarzgdzania relacjami,
ktéra zaktada, ze satysfakcja nabywcy przektada sie na finansowy sukces przedsiebiorstwa.
Wynika to z zalozenia, ze poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem wartosci
otrzymanej w stosunku do oczekiwanej. Satysfakcja stanowi gtéwny czynnik determinujgcy
lojalnos¢ wobec ustugodawcy i jest podstawg utrzymania klienta przez firme (Buchnowska 2006).
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CRM JAKO SYSTEM WSPARCIA DLUGOTRWALYCH RELACJI Z KLIENTAMI

Sprzedaz ubezpieczen jest procesem szczegoélnym ze wzgledu na specyfike produktu,
jakim jest ubezpieczenie. Zakup ubezpieczenia polega na tym, ze klient ma podja¢ decyzje
dotyczgcg zakupu produktu, ktérego nie widzi i nie moze dotkngé nawet po zakonczonej
transakcji. Produkt materializuje sie dopiero po wyptacie odszkodowania lub $wiadczenia,
w zwigzku z czym obserwuje sie zjawisko odwroconego cyklu produkcji. Inwersja polega
na tym, ze sprzedaz nastepuje przed wytworzeniem (Kaczata 2004). Moment zakupu
ubezpieczenia jest poczatkiem procesu budowania dtugotrwatej relacji tgczgcej ubezpieczajgcego
z ubezpieczycielem. Staty kontakt opiera sie na przesytaniu informacji dotyczgcych zmian
danych, zmian wartosci majatku, warunkéw umowy, wptaty rat, zgtaszania roszczen,
kontynuacji ubezpieczenia.

Ksztattowanie pozytywnych relacji z klientami powinno by¢ podparte pogtebiong wiedzag na
temat zachowan, preferencji, oczekiwan, zwyczajow zakupowych, najczesciej wybieranych
produktow i sposobdéw kontaktu nabywcy z ustugodawca (Grzebieniak 2014). Odpowiednie
zarzadzanie takimi informacjami, wycigganie z nich wnioskow, a takze prowadzenie statej
kontroli nad posiadanymi informacjami nalezg do CRM (Customer Relationship Management),
czyli zarzgdzania relacjami z klientami. Systemy CRM integrujg informacje o klientach za
posrednictwem wiedzy i kompetencji pracownikow, dokumentéw oraz baz danych. CRM to
system dziatan, realizowany na odpowiednich stanowiskach i przez jednostki organizacyjne
przedsiebiorstwa oraz dzieki wyposazeniu technicznemu i oprogramowaniu, a takze sposob
budowania strategii marketingowych na podstawie badan zadowolenia, zaufania i lojalnosci
klientow wobec marki (Grzebieniak 2014). CRM to system wspierajgcy procesy sprzedazy,
czynnosci marketingowe oraz dziatania zwigzane z obstugg nabywcow. Zatozenia CRM majg
na celu budowanie diugotrwatych relacji z klientami i ksztattowanie ich lojalnosci wobec firmy.
Na podstawie zgromadzonych informaciji przedsiebiorstwo jest w stanie zaoferowa¢ nabywcy
zindywidualizowang oferte dopasowang do jego potrzeb i preferencji. CRM nie jest dziataniem
jednorazowym. Jest to proces, podczas ktérego informacje sg zbierane i wykorzystywane
w sposob ciggly.

Do gtéwnych zalet CRM naleza:

— zwiekszenie mozliwosci utrzymania dotychczasowych klientow;

— pozyskanie nowych nabywcow;

— zwiekszenie mozliwosci wyksztatcenia diugotrwatych wiezi z klientami;

— obnizenie kosztéw administracyjnych, sprzedazy i marketingu;

— przyspieszenie czasu realizacji ustugi;

— automatyzacja procesow pracy personelu i obstugi klientéw;

— poprawienie przeptywu informaciji w firmie;

— uzyskanie catosciowego, spéjnego obrazu klienta;

— wsparcie procesu segmentacji nabywcow, fatwiejsza koncentracja na rentownych odbiorcach,
ograniczenie inwestycji w nierentownych klientow;

— wzrost zadowolenia konsumentéw w wyniku poprawy jakosci obstugi;

— lepsze dostosowanie produktu do zindywidualizowanych potrzeb nabywcow;

— wazrost lojalnosci statych klientow;
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— wzrost wartosci firmy;
— utatwienie wymiany informacji miedzy poszczegdlnymi dziatami firmy.

Wprowadzenie CRM wymaga od firmy posiadania odpowiedniej technologii informatycznej,
dzieki ktorej moze ona skoncentrowac sie na najwazniejszych klientach, obnizy¢ koszty
i oceni¢ skutecznos¢ prowadzonej strategii marketingowej. W systemach CRM wykorzystuje
sie bazy danych gromadzace informacje dotyczgce dotychczasowych i potencjalnych klientow.
Informacje te sg zapisane na elektronicznych nosnikach danych, umozliwiajgcych sprawne ich
przetwarzanie, wyszukiwanie, klasyfikowanie i uaktualnianie. Bazy danych firm ubezpieczeniowych,
dotyczace klientow indywidualnych zawierajg najczesciej takie informacje jak wiek, miejsce
zamieszkania, zakupione dotychczas produkty ubezpieczeniowe itp. (Garbarski i in. 2001).
Gtéwnym celem CRM jest integrowanie wszystkich informacji pozyskiwanych przez
pracownikdw roznych jednostek organizacyjnych przedsiebiorstwa na roznych poziomach
kontaktowania sie z klientami. CRM umozliwia m.in. tworzenie, na podstawie zebranych informacji,
historii kontaktéw, zamodwien, reklamacji oraz analize sprzedazy. Dzieki temu mozna stworzy¢
petny obraz klienta, co moze okazaC sie nieocenione w procesie segmentacji rynku
i planowania kampanii marketingowych (Frackiewicz i Rudawska 2005). Umieszczanie
informacji w bazach danych, a nie w ,pamieci pracownikéw” pozwala réwniez unikng¢
niekontrolowanego odptywu wiedzy wraz z odejSciem pracownika z organizacji lub w wyniku

ulotnosci pamieci.

POTRZEBY | ZACHOWANIA KLIENTOW USLUG UBEZPIECZENIOWYCH

Zachowania klientow majg charakter celowy i stuzg przewaznie zaspokojeniu okreslonej
potrzeby. Mozna je zdefiniowac jako proces o réznym stopniu ztozonosci, uzalezniony w duzym
stopniu od charakteru zaspokajanej potrzeby, jej pilnosci, cech konsumenta oraz cech
przedmiotu konsumpcji i jego waznosci (Nowatorska-Romaniak 2011). W uproszczeniu mozna
przyja¢, ze zachowanie nabywcéw obejmuje dziatania i procesy zwigzane z zakupem
produktow i ustug, ktérych celem jest zaspokojenie istniejgcych potrzeb (Garbarski i in. 2001).

Potrzeby determinujg dziatanie czlowieka. Sg one nierozerwalnie zwigzane z decyzjami
podejmowanymi w wielu dziedzinach zycia. Potrzebg mozna nazwa¢ stan braku, gdy pojawia
sie czynnik motywujgcy do dziatania zmierzajgcego do zmiany tego stanu. Klienci odczuwajgcy
potrzebe w okreslonej dziedzinie, dgzg do zmiany sytuacji. Po zidentyfikowaniu potrzeby
rozpoczyna sie w gtowie nabywcy proces myslenia, ktérego celem jest zaspokojenie dgzenia.

Podstawowymi zrodtami uswiadomienia sobie okreslonej potrzeby sg (Garbarski i in. 2001):
— brak produktu,

— ujawnienie sie nowych potrzeb,

— uzyskanie informacji o nowym produkcie,

— zmiana oczekiwan w stosunku do produktu,

— pojawienie sie nowych mozliwosci finansowych.
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zaistnienie i uswiadomienie
sobie potrzeby

}

decyzja zakupowa

l

zakup

l

odczucia i zachowanie w okresie
posprzedazowym

Ryc. 1. Zachowanie klientéw ustug ubezpieczeniowych w podziale na etapy
Zrédto: opracowano na podstawie: Nowatorska-Romaniak (2011).

Zachowanie klienta ustug ubezpieczeniowych mozna zobrazowa¢ na podstawie okreslonych
etapow dziatania, kiedy po rozpoznaniu potrzeby nabywca rozwaza zakup produktu, po ktérym
w jego Swiadomosci pojawia sie przekonanie o stusznosci dokonanego wyboru i idgce w slad
za tym okre$lone dziatania w okresie posprzedazowym (Nowatorska-Romaniak 2011).
Decyzja zakupowa poprzedzona jest zidentyfikowaniem potrzeby. Nabywcy najczesciej
w trakcie procesu podejmowania decyzji gromadzg informacje dotyczgce rozwazanego
zakupu. Klienci, podejmujgc decyzje zakupowe, czesto uwzgledniajg takie czynniki, jak warunki
ubezpieczenia, wysokos¢ sktadki i poziom dochoddéw. W podejmowaniu decyzji nierzadko
towarzyszg im réwniez takie determinanty, jak odczuwalna obawa przed zaistnieniem szkody,
sugestie znajomych, fatwo$¢ dostepu czy cheé potrzeby zabezpieczenia siebie i najblizszych.
Na decyzje zakupowe klientéw wptyw majg takze wiek, wyksztatcenie i miejsce zamieszkania.
Informacji dotyczgcych ustug ubezpieczeniowych klienci poszukujg najczesciej u sprzedawcy,
agenta, brokera i w internecie.

Po dokonaniu zakupu pojawia sie u klienta poczucie zadowolenia lub niezadowolenia
z ustugi (Nowatorska-Romaniak 2011). W sytuacji, gdy zakupiony produkt spetnia zwigzane
Z nim oczekiwania, pojawiajg sie zadowolenie i satysfakcja. Ten stan prowadzi czesto do
wyksztatcenia w nabywcy lojalnosci. Zadowolony i wierny klient powraca do ustugodawcy
i dokonuje ponownych zakupdéw. Lojalnosc¢ klientow jest jednym z warunkow diugookresowego
utrzymywania konkurencyjnej pozycji na rynku oraz dtugotrwatych dobrych relacji na linii
ustugodawca-ustugobiorca. Przy braku satysfakcji tworzy sie zjawisko dysonansu pozakupowego.
Objawia sie on niezadowoleniem z zakupu i przekonaniem nabywcy o dokonaniu niewtasciwego
wyboru i ztej decyzji. Opisywane zjawisko z reguly niesie za sobg dgzenie do redukcji dysonansu,
ktdre najczesciej objawia sie ponownym rozpatrzeniem przez konsumenta alternatywnego wyboru.
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Na pojawienie sie poczucia zadowolenia lub niezadowolenia duzy wptyw ma fakt wystgpienia
zmaterializowania ubezpieczenia, czyli wyptaty odszkodowania lub swiadczenia po ewentualnym
wystgpieniu zdarzenia ubezpieczeniowego. Przy czym nie zawsze dochodzi do wystgpienia
szkody. Klient odczuwa zadowolenie z ustugi, gdy wskutek procesu odszkodowawczego
otrzymuje wartos¢ zgodng z oczekiwaniami.

TWORZENIE WARTOSCI DLA KLIENTA | PRZEDSIEBIORSTWA

Swiadomos¢ ubezpieczeniowa klientéw determinowana jest wyobrazeniami, oceng i postawami
wobec ustugi. Swiadomo$é nabywcey dotyczagca produktu wywotuje zainteresowanie nim, ktére
przeradza sie w pozadanie, czego efektem jest zakup (Przytuska 2011).

Efektem zgodnosci miedzy wartoscig oczekiwang a wartoscig postrzegang po zakupie
ustugi ubezpieczeniowej jest satysfakcja. To ona powoduje powtarzanie przez klienta zakupu
i budowanie relacji z firma. Jezeli poczucie satysfakcji pojawia sie wielokrotnie, rosnie zaufanie
do marki. To sktania klienta do wiernosci i oddania, a lojalny i zadowolony nabywca dokonuje
ponownych zakupow.

Tabela 1. Zachowania klientéw po ocenie wartosci otrzymanej od zaktadu ubezpieczen

Wyjscie z relaciji

Wymuszone trwanie
w relacji

Protest w celu zmiany
zachowania firmy

Wzmocnienie relac;ji

wystepuje, gdy wartosé
oferowana przez konku-
rencje przewyzsza wartosé
otrzymywang od aktual-
nego ustugodawcy

dziatanie klienta: zmiana
dostawcy

wystepuje w sytuacji bra-
ku korzystniejszej oferty
konkurencyjnej

dziatanie klienta: redukcja
wielkosci i wartosci zaku-
pow

wystepuje, gdy wedtug
klienta wartos¢ otrzymy-
wana nie jest wystarcza-
jaco satysfakcjonujgca

dziatanie klienta: préba
wyegzekwowania wiekszej
wartosci od obecnego ustu-
godawcy poprzez skarge
lub negocjacje

wystepuje w momencie
pojawienia sie przekona-
nia, ze wartos¢ otrzymy-
wana jest wyzsza w sto-
sunku do wartosci propo-
nowanej przez konkuren-

ce

dziatanie klienta: pozosta-
nie w relacji z aktualnym
ustugodawcg

Zrédio: opracowano na podstawie: Prymon-Ry$ (2011).

Wspotpraca ustugodawcy i ustugobiorcy powinna cechowac sie wystepowaniem wartosci
dla obu stron, przy czym nie oznacza to, ze wartosc ta musi by¢ jednakowa. Klienci sg cennym
zasobem dla przedsigbiorstwa. W zwigzku z tym, Zze generujg zyski, sg dla organizacji
podstawg egzystencji i determinantg rozwoju. Firma ubezpieczeniowa zapewnia zas ochrone
konsumentowi. Wtasciwe rozpoznanie potrzeb nabywcy daje mozliwos¢ zaoferowania mu
wartosci, na ktorych mu zalezy.

Wedtug Doyla tworzenie wartosci dla klienta powinno koncentrowac sie na trzech kwestiach
(Zak 2012):

— klienta motywuje nie sam produkt, ale mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby;

— nabywca wybiera dostawce, ktéry zgodnie z jego odczuciem zaoferuje mu najwieksza
wartosc¢;

— bardziej korzystne jest budowanie dtugookresowych relacji niz koncentrowanie sie na
pojedynczych transakcjach.
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Jezeli cechy produktu nie odpowiadajg wczesniejszym oczekiwaniom klienta, pojawia sie
poczucie niezadowolenia. Rozczarowany nabywca przekazuje 20 osobom informacje o ztych
doswiadczeniach. Usatysfakcjonowani konsumenci znacznie mniej méwig o swoim zadowoleniu,
gdyz informacje takie przekazujg 4 osobom z kregu swoich znajomych. Koszt odzyskania
niezadowolonego klienta, ktéry zrezygnowat z ustug firmy jest od 5 do 100 razy wyzszy od
kosztu jego utrzymania (Buchnowska 2006).

PRZYWIAZANIE DO MARKI JAKO JEDEN Z CZYNNIKOW WPLYWAJACYCH
NA DECYZJE ZAKUPOWE KLIENTOW

Na decyzje zakupowg klienta czesto niebagatelny wptyw ma cena ochrony. Nie jest to
oczywiscie jedyny czynnik wptywajgcy na dokonanie zakupu. Wsrod kryteridéw branych pod
uwage przy wyborze ubezpieczenia mozna wyrdznic:

— jakos¢ produktu — warunki, wysoko$é sumy ubezpieczenia, rozpieto$¢ wariantu, limity;

— wygode zakupu — rozumiang jako czas oczekiwania na ustuge, miejsce placowki, odlegtosc
od domu, dogodnos¢ dojazdu;

— reputacje ustugodawcy — 0gdélng opinie o ubezpieczycielu i ocene procesu likwidacji szkdd;

— popularno$¢ marki — znajomosc¢ firmy w spoteczenstwie oraz gotowos¢ do zakupu polisy

w tej wtasnie firmie.

Czynniki takie, jak jakos$¢ produktu, wygoda zakupu, reputacja ustugodawcy i popularnosé
marki, sktadajg sie na ocene przez klientow ustugodawcy, co przektada sie na zadowolenie
i lojalnosc.

Marka jest znamiennym argumentem w konkurencji o klienta. Z punktu widzenia dziatah
marketingowych firmy niezwykle istotna jest promocja marki. Marka jest czynnikiem wyrézniajgcym
firme od konkurenciji. Klienci utozsamiajg jg z wartosciami otrzymywanymi od ustugodawcy.
Nabywcy ustug ubezpieczeniowych niejednokrotnie najpierw dokonujg wyboru firmy, a dopiero
potem zapoznajg sie z ofertg (Nowatorska-Romaniak 2008). Istotg marki jest zdolnos¢ do
kreowania pozytywnych relacji z klientami, majgcych wptyw na utrzymanie lub wzrost sprzedazy.
Wytworzone z nabywcami wiezi budujg ich lojalno$¢ wobec ustugodawcy. Jednym z czynnikdw
powodujgcych przywigzanie do marki jest poczucie bezpieczenstwa i zaufania, ze produkt
spetni oczekiwania i da gwarancje satysfakcji w przysztosci (Nowatorska-Romaniak 2008).

Marka produktu dzieki wtasciwosciom identyfikacyjnym umozliwia kreowanie lojalnosci
nabywcéw. Na stworzenie oferty ubezpieczeniowej, spetniajgcej oczekiwania klientow, ma
wptyw znajomos¢ zachowan konsumentow. Dzieki tej wiedzy firma jest w stanie zaproponowac
nabywcom produkty zaspokajajgce ich potrzeby. Otrzymywanie wartosci oferowanej przez
marke, odpowiadajgcej zapotrzebowaniom, powoduje przywigzanie i lojalnos¢ klienta wobec
firmy (Grzebieniak 2014).

DZIALANIA ZORIENTOWANE NA BUDOWANIE DLUGOTRWALYCH RELACJI Z KLIENTAMI

W procesie budowania dtugotrwatych relacji z klientami duzym wsparciem jest system
CRM. Wykorzystuje sie go m.in. do usprawnienia obstugi sprzedazowej i posprzedazowej
klientow firmy. System CRM utatwia zacie$nianie wiezi z nabywcami i kreowanie ich wigkszej
lojalnosci i przywigzania do ustugodawcy.
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CRM wspomaga sprzedaz bezposrednig face-to-face, utatwiajgc sprzedawcom osobisty
kontakt z klientem. Na podstawie zebranych informacji sprzedawca ma wieksze mozliwosci
przygotowania oferty zindywidualizowanej, przygotowanej dla konkretnego konsumenta.
Nabywca, otrzymujgc oferte spetniajgcg jego oczekiwania, czuje sie doceniony i potraktowany
wyjatkowo. Sprzedawca na spotkaniu z klientem jest otwarty na szczegétowg rozmowe
i przychylny do udzielenia pomocy w interpretacji warunkéw oferowanego produktu. Nierzadko
zna oczekiwania i preferencje swojego rozmowcy. Sprzedawca dzieki bazie danych wie, jakie
produkty klient juz zakupit i jakie mogtby kupi¢. Na podstawie informacji z bazy danych
sprzedawca wie rowniez, czy i jakie znizki moze dla danego nabywcy zastosowac, gdyz wie,
jak dtugo jest on klientem firmy i czy ostatnio zgtaszat szkody.

System CRM wspiera rowniez sprzedaz polis poprzez telemarketing. Telemarketing
wykorzystuje telefon do kontaktu sprzedawcy z klientem w celu sprzedazy ustugi lub prezentacji
oferty. Pracownicy firm ubezpieczeniowych w kontaktach z klientami postugujg sie informacjami
zamieszczonymi w bazie danych firmy. Dysponujgc numerem kontaktowym oraz okreslonymi
informacjami o nabywcy, majg mozliwos¢ zadzwonienia do niego z przygotowang indywidualnie
ofertg ubezpieczeniowg. Telemarketing daje klientowi wiele mozliwosci, takich jak zapoznanie
sie z ofertg firmy, zakup polisy, skontaktowanie sie z ustugodawca w celu ztozenia reklamacji,
zapytania czy zgtoszenia szkody. Dla zaktadu ubezpieczen telemarketing stanowi dodatkowe
zrédto informaciji, dzieki ktéoremu moze uaktualniaé informacje o klientach. Wykorzystanie CRM
w telemarketingu daje firmie mozliwos¢ szybkiego nawigzania kontaktu z duzg grupa
konsumentéw. Do minusow tej formy kontaktu zaliczy¢é mozna natomiast brak mozliwosci
wizualnej prezentacji produktu czy ryzyko wybrania niewtasciwego momentu dla klienta na
rozmowe ze sprzedawcy.

Kolejnym narzedziem do budowania dtugotrwatych relacji sg programy lojalnosciowe. Sa
one instrumentem stuzgcym gtéwnie do wspierania procesu ksztattowania lojalnosci klientéw
poprzez nagradzanie statych wybranych nabywcow za pomoca atrakcyjnej oferty.

Do najczesciej spotykanych form programéw lojalno$ciowych, stanowigcych wsparcie
procesu budowania dtugotrwatych relacji z wybranymi nabywcami, wprowadzanych przez
firmy ubezpieczeniowe wymieni¢ mozna:

— karty statego klienta, uprawniajgce do znizek,
— firmowe czasopisma do konsumentéw,
— bezptatne linie telefoniczne.

Programy lojalnosciowe sg skierowane najczesciej do wybranych waznych klientéw
przedsiebiorstwa, dokonujgcych regularnych zakupéw zwigzanych z ochrong réznych sfer
zycia. Czesto im wigkszych zakupow klient dokonuje, tym wigksze korzysci zyskuje z tytutu
obecnosci w programie lojalnosciowym. Programy te zapewniajg obustronne korzysci. Firma
otrzymuje informacje o dziataniach zakupowych klienta, natomiast nabywcy zyskujg znizki
i ewentualne korzysci dodatkowe, takie jak np. gadzety firmowe. Na podstawie obecnosci
w programach lojalnosciowych, klienci czesto biorg udziat réwniez w losowaniu atrakcyjnych
nagrod. Programy lojalnosciowe majg na celu przede wszystkim wzmacnianie wiezi nabywcy
z ustugodawcg i motywowanie do dokonywania zakupéw w dtugim okresie.
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Towarzystwa ubezpieczen dgzgce do pozyskania nowych nabywcow, a takze do intensyfikaciji
tacznosci z dotychczasowymi klientami inwestujg w kanat mobilny w postaci stron WWW.
Powodem tego jest m.in. uzyskanie przez klienta dostepnosci, niezaleznie od czasu i miejsca,
obnizenie kosztow obstugi, korzystanie z mozliwosci cross-sellingu, wykorzystanie rosngcej
popularnosci smartfonéw, a takze che¢ dotrzymania kroku konkurencji (Siedemdziesiat
procent klientow moze... 2013). Klienci mogg korzysta¢ z urzgdzenn mobilnych gtéwnie
w przypadku przegladania ofert produktowych, zakupu polis, a takze zapoznawania sie
z opiniami innych na forach internetowych. Witryny WWW ubezpieczycieli stanowig cenne
zrédio informacii, potgczonych najczesciej z animacjg lub grafikg, dotyczacych poszczegdinych
produktow obecnych w aktualnej ofercie. Firmy ubezpieczeniowe zamieszczajg w internecie
réwniez, informacje dotyczgce marki i oferowanych produktéw, a takze reklamy. Oprocz
obecnosci w serwisach internetowych ubezpieczyciele swoje reklamy umieszczajg réwniez
w wyszukiwarkach i pocztach elektronicznych, co zwieksza kontakt konsumenta z ich
ogtoszeniami. Ubezpieczyciele dajg klientom takze mozliwos¢ zakupu okreslonych ubezpieczen
lub zgtoszenia szkody poprzez strone internetowg. Kontakt on-line daje wiele korzysci obu
stronom. Klientom umozliwia pozyskanie réznorodnych informacji dotyczgcych produktow
i samego ubezpieczyciela, a takze daje mozliwosci zorganizowania wielu dziatan zwigzanych
z ustugg ubezpieczeniowg bez wychodzenia z domu. Firmie ubezpieczeniowej znacznie
zwieksza szanse na uzyskanie i uaktualnianie informacji o odbiorcach ustug, zrozumienie
potrzeb klientdw, uzyskanie informacji o skutecznosci kampanii reklamowych, zoptymalizowanie
procedury dokonywania zakupow, a takze na prezentowanie wybranym klientom odpowiednich
informaciji.

Mobilny CRM to zestaw narzedzi utatwiajgcy kontakt sprzedawcow z klientami. Pozwala
korzysta¢ pracownikom terenowym z systemu poprzez urzadzenia mobilne. Sprzedawcy majg
dzieki niemu mozliwos¢ wzgladu do informacji dotyczacych ubezpieczen, procedur, instrukciji
i drukow, zwiekszania sprzedazy uzupetniajgcej (cross-selling), a takze szybkiego reagowania
na potrzeby rynku.

Zaktady ubezpieczen udostepniajg swoim statym klientom réwniez portale on-line, na ktérych
mogg sprawdzi¢ m.in. stan i warunki niektorych swoich ubezpieczen, a takze przeczytac
artykuty zwigzane z rynkiem i ustugami ubezpieczeniowymi. Za sprawg internetu ubezpieczyciele
sg w stanie zwiekszy¢ kontakt i przeptyw informaciji ze statymi nabywcami, jak rowniez dotrze¢
do wiekszej liczby potencjalnych klientow.

Do mobilnych form kontaktu z klientem, wykorzystujgcych system CRM, zaliczy¢é mozna
takze tgcznos¢ poprzez SMS-y z nabywcami, ktérzy wyrazili zgode na przetwarzanie swoich
danych w celach marketingowych. Poprzez wiadomosci tekstowe przesytane na telefony
klientow firmy czesto przypominajg m.in. o zblizajgcym sie koncu ochrony, podajg wysokos¢
sktadki na nowy okres ubezpieczeniowy lub przesytajg informacje, gdzie mozna przedtuzyc
polise, wskazujgc adres i numer kontaktowy do najblizszej placéwki.

PODSUMOWANIE

Zadowolenie klienta oparte na satysfakcji z ustugi odzwierciedla sie w lojalnosci wobec
zaktadu ubezpieczen. Strategia dziatania przedsiebiorstwa dgzgcego do rozwoju opiera sie na
zatozeniu, ze klient jest w centrum uwagi, ze to on nadaje sens jego funkcjonowaniu, a takze
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przynosi zyski i wptywa na jego pozycje konkurencyjng na rynku. W zwigzku z tym organizacje
prébujg koncentrowac sie na dziataniach, ktérych celem jest oferowanie ustug zaspokajajgcych
potrzeby i oczekiwania nabywcy w wiekszym stopniu niz organizacje konkurencyjne.

Odpowiednie zarzadzanie relacjami z klientami przektada sie na rozwdj firmy na rynku.
Odbiorca zadowolony i usatysfakcjonowany ze wspotpracy z ustugodawca staje sie lojalnym
klientem, dokonujacym regularnych i powtarzajacych sie zakupow. Zwieksza to wptywy finansowe
firmy, ktéra pomnaza dochody, rozwija sie i umacnia swojg pozycje konkurencyjng na rynku.
Niezwykle pomocnym narzedziem wspierajgcym dobre relacje ustugodawcy z klientami jest
system CRM. Dzigki informacjom zgromadzonym i na biezgco uaktualnianym za pomoca tego
systemu przedsiebiorstwo ma wiekszg wiedze o nabywcach, ich preferencjach i sytuacji zyciowej.
To daje mu wieksze mozliwosci dopasowania ofert do potrzeb okreslonego klienta.

System CRM jest narzedziem stuzgcym do wzmacniania relacji na wielu ptaszczyznach —
utatwia m.in. sprzedaz bezposrednig oraz kontakt i handel poprzez telemarketing. W obszarze
obstugi sprzedazowej i posprzedazowej CRM dostarcza firmom wiele istotnych informacji
o nabywcach. W ramach sprzedazy przedstawiciele handlowi i telemarketerzy dzieki systemowi
dysponujg istotnymi danymi o klientach, utatwiajgcymi rozmowe z nimi i usprawniajgcymi
proces sprzedazy. Korzysciami, ktére czerpig ze wspotpracy klienci, sg przede wszystkim
wieksze mozliwosci kontaktu z ustugodawcg i lepsze zrédio informacji na temat ustug
ubezpieczeniowych, jak réwniez bardziej sprawna i zindywidualizowana obstuga. Na zaciesnianie
wiezi z nabywcami pozytywnie wptywa nie tylko réznorodny kontakt, ale rowniez zastosowanie
koncepcji CRM w urzadzeniach mobilnych i w programach lojalnosciowych. Wdrozony
i sprawnie dziatajgcy system CRM odgrywa istotng role w funkcjonowaniu firmy na rynku.
Wspiera akcje marketingowe oraz procesy sprzedazowe i obstugowe przedsiebiorstwa.
System ten utatwia stworzenie petnego obrazu indywidualnego klienta, na podstawie ktérego
ustugodawca ma wieksze mozliwosci dostosowania oferty do jego aktualnych potrzeb.
W wyniku tego nabywca jest bardziej zadowolony z ustugi. Lepsza wspétpraca przektada sie
na wzmocnienie lojalnosci i budowanie dtugotrwatych relacji z klientami. Wykorzystanie
koncepcji CRM nie tylko wplywa na pogtebianie wiezi ze statymi klientami, ale daje rowniez
wieksze mozliwosci pozyskiwania nowych odbiorcow, co w konsekwencji prowadzi do
umocnienia i rozwoju firmy na rynku.

Zarzgdzanie relacjami z nabywcami ustug ubezpieczeniowych opiera sie na zatozeniu, ze
nie caty rynek kupuje polisy, lecz indywidualny klient. Dlatego firmy ubezpieczeniowe dgzace
do rozwoju na rynku dbajg o budowanie wiezi z wybranymi nabywcami. W zarzgdzaniu
relacjami z klientami wazne jest wyszczegdlnienie najistotniejszych dla firmy odbiorcow
i koncentracja na nich. Niezwykle istotna w kwestii sprzedazy jest szczegétowa wiedza na
temat poszczegdlnych klientow. Bazy danych wykorzystywane w koncepcji CRM dajg duze
mozliwosci w zakresie analizowania i wykorzystywania zgromadzonych informacji. Ta wiedza
staje sie niezwykle istotna w tworzeniu dlugotrwatych relacji z konsumentami. Dlatego
koncepcja CRM jest istotnym wsparciem dziatan zorientowanych na budowanie lojalnosci
nabywcéw i tworzenie z nimi dlugotrwatych relaciji.

Na decyzje zakupowe klientéw duzy wplyw majg odczuwane potrzeby. Wtasciwe
rozpoznanie i zinterpretowanie przez ustugodawce preferencji skutkuje trafnym dopasowaniem
produktu do oczekiwan nabywcy. Przektada sie to na zachowanie klienta w przyszitosci.
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Wyptata naleznego odszkodowania w przypadku pojawienia sie zdarzenia ubezpieczeniowego
w istotny sposob wptywa na zadowolenie z ustugi i postawe nabywcy w stosunku do
ustugodawcy. Klient majgcy swiadomos¢ posiadania ochrony zgodnej z oczekiwang jest
zadowolony z ustugi i staje sie lojalny wobec ustugodawcy. Usatysfakcjonowany nabywca
powraca do ustugodawcy w celu dokonywania kolejnych zakupéw. Regularne wptywy
finansowe powodujg rozwdj przedsiebiorstwa, a wiernos¢ klientéw umozliwia utrzymywanie
przez firme konkurencyjnej pozycji na rynku.

Zaspokajanie preferencji nabywcow oraz kreowanie ich zadowolenia i satysfakcji jest
dziataniem zwiekszajgcym lojalnosc¢ i przywigzanie do ustugodawcy. W przypadku zaktadow
ubezpieczen zaspokajanie oczekiwan klientow polega m.in. na oferowaniu produktow
dostosowanych do potrzeb i korzystnych pod wzgledem ceny oraz warunkow, na kompleksowej
i szybkiej likwidacji szkdéd, a takze na prowadzeniu sprawnej obstugi sprzedazowej
i posprzedazowej. Zadowolenie klienta ma wptyw na budowanie z nim dlugotrwatych relacji.
Usatysfakcjonowany klient staje sie lojalnym nabywcg, odpornym na dziatania marketingowe
konkurencji, majgce na celu pozyskanie jego uwagi. Wierny konsument dokonuje regularnych
i powtarzajgcych sie zakupdéw u wybranego ustugodawcy, co przektada sie na umocnienie
pozyciji firmy w sektorze oraz na wzrost jej konkurencyjnosci na rynku.
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