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Streszczenie

Artykut przedstawia ocene wptywu wybranego aspektu programu lojalnoscio-
wego, stosowanego przez zaklady ubezpieczen, na orientacje na warto$é w zarza-
dzaniu zakladem ubezpieczen. Przyjmujac zalozenie, ze ekonomicznym efektem
lojalnosci klientéw jest tworzenie wartos$ci zakladu ubezpieczen, a miernikiem
efektywnosci jest wartosé ubezpieczeniobiorcy, zbadanie wplywu wybranego
aspektu programu lojalno$ciowego stosowanego przez zaktady ubezpieczen na
korzysci dostarczane klientom, pozwolito wskazaé te czynniki, ktére wykazuja
istotna zalezno$¢ w ksztattowaniu sie wartosci dla ubezpieczeniobiorcy, a tym
samym wartosci zaktadu ubezpieczen.

gk

1. Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany zachodzace w gospodarce polskiej od lat dziewieédzie-
sigtych XX wieku wyeksponowaly kategorie wiasciciela przedsiebiorstwa, czyli
osoby inwestujacej wlasne zasoby kapitatowe oraz czerpigcej okreslone korzysci
z pomnazania kapitatu. Jest ona zainteresowana biezaca oraz perspektywiczng
efektywnoscig funkcjonowania przedsiebiorstwa. Z punktu widzenia spétki ak-
cyjnej, warto§é dla akcjonariuszy staje sie globalnym standardem pomiaru wy-
nikéw sp6tki. Waznym czynnikiem zmiany sposobu widzenia w firmie nie tylko
funkcji wytworczych, ale rowniez dostrzeganie szczegdlnej formy inwestycji, byto
powstanie w Polsce rynku kapitalowego oraz szybki jego rozwdj. Fakt ten miat
decydujacy wplyw na istotny aspekt firmy dziatajacej w warunkach gospodarki
rynkowej, czyli uznanie maksymalizacji wartosci rynkowej za podstawowy stra-
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tegiczny cel jej dziatalnosci [4]. GIéwnym wiec celem kierownictwa firmy stato
sie dbanie o wzrost wartosci firmy. Poglad ten uzyskat szeroka akceptacje juz
na poczatku lat osiemdziesiatych XX wieku w USA, potem w Europie (polowa
lat dziewiecdziesigtych XX wieku), nastepnie w Australii i Japonii [7]. Obecnie
wiekszo§¢é znaczacych firm na $wiecie deklaruje, ze nadrzednym celem ich dzia-
lalnosci jest maksymalizacja wartosci firmy dla wtascicieli [3]. Prognozuje sie, ze
w nastepnych latach koncepcja ta stanie sie globalnym standardem oceny wyni-
kow wszystkich przedsiebiorstw, nie tylko akcyjnych.

Rosngce zainteresowanie zarzadzaniem wartoscig firmy wykazujg takze zakla-
dy ubezpieczen, a gtéwnymi powodami tego zainteresowania sg wzrost znaczenia
rynkéw kapitatowych dla branzy ubezpieczeniowej oraz brak odpowiednich przy-
chodo6w dla akcjonariuszy zaktadéw ubezpieczen [6]. Rosnace znaczenie wartosSci
przedsiebiorstwa dla akcjonariuszy (ang. shareholder value — SV) i systeméw za-
rzgdzania wartoscig fundamentalng (ang. value based management — VBM) wyni-
ka z wszechstronnego ich zastosowania, m.in. w przypadku zawierania transakcji
na rynku kapitalowym (cho¢ aktualnie tylko dwa zaktady ubezpieczen bezposred-
nio uczestniczg w rynku kapitalowym (sg notowane na gieldzie), tj. Towarzystwo
Ubezpieczen EUROPA S.A. oraz Powszechny Zaklad Ubezpieczen S.A. [10]), oce-
nie historycznych wynikéw zaktadéw ubezpieczen, prognozowaniu wynikéw ich
dziatalnosci, ocenie strategii i analizie trendéw branzy ubezpieczeniowej. Uwaza
sie, ze VBM jest filozofig prowadzenia dzialalnosci gospodarczej i jednoczesnie
systemem zarzadzania, ktéry umozliwia skuteczne konkurowanie na global-
nych rynkach [1]. Obecnie bardzo wazne znaczenie ma uktad wlasciwych relacji
z klientami (ang. customer relationship management — CRM) [5]. Uzasadnione
jest wiec oparcie wyceny wartosci zaktadu ubezpieczen na koncepcji wartosci
klienta z wykorzystaniem metod wlasciwych tej wycenie.

W artykule zaprezentowano wyniki badan witasnych, ktérych podmiotem
byty zaktady ubezpieczen dzialajace na rynku polskim w ostatnich trzech latach.
Przedmiot badan — ustawianie relacji z klientami w procesie formowania warto-
$ci zaktadu ubezpieczen — dotyczyl m.in. orientacji menedzeréw i pracownikéow
zakladow ubezpieczen na ksztattowanie wartosci zaktadéw ubezpieczen. Sposrod
metod porzadkowania i przetwarzania informacji zastosowano metode statystycz-
na, a doktadniej opis statystyczny.
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2. Programy lojalnos$ciowe jako narzedzie ksztaltowania
optymalnej wartos$ci zakladu ubezpieczen

Programy lojalnoSciowe uwaza sie za jedne z najbardziej zaawansowanych na-
rzedzi ksztaltowania relacji z klientami. Utrzymanie lojalnosci klientéw to naj-
wazniejsze zadanie nie tylko agentéw ubezpieczeniowych jako gléwnego kanatu
sprzedazy ubezpieczen w Polsce, ale réwniez menedzeréw zakladéw ubezpie-
czen, ktérzy w najwiekszym stopniu odpowiadajg za wdrazanie i rozwdj narzedzi
ksztaltowania relacjami z klientami w swoich zaktadach. Ekonomicznym efektem
lojalnosci klientow jest tworzenie wartosci ubezpieczyciela, a miernikiem efek-
tywnosci tego procesu jest warto$é klienta (ang. customer livetime value — CLV),
ktoéra jest definiowana jako ,,warto§é wszystkich aktualnych i przysztych docho-
déw wygenerowanych od klienta do firmy za caty okres wzajemnej wspélpracy
biznesowej” [2]. W przypadku zakladu ubezpieczen warto$¢ klienta nosi nazwe
wartos§ci ubezpieczeniobiorcy (ang. policeholder livetime value — PLV) [8].

W ramach programéw lojalnosciowych definiuje sie zakres dziatarh zmierza-
jacych do premiowania okreslonych transakcji handlowych i zachowan klientow.
Docenianie klientéw pozwala zwykle budowaé zwiazek emocjonalny i utrwalaé
pozytywne relacje gléwnie z agentami i brokerami ubezpieczeniowymi jako jedy-
nymi formalnymi po§rednikami ubezpieczeniowymi [9], a takze z innymi podmio-
tami — cho¢ w mniejszym stopniu, ale z roku na rok nabierajacymi wiekszego zna-
czenia — wykonujacymi cze$ciowo z czynnosci posrednikéw ubezpieczeniowych
i dziatajacymi w alternatywnych kanatach sprzedazy ubezpieczen, np. bankami
(w ramach procesu nazywanego ,bancassurance” [11]). Czesto programy lojal-
noSciowe ubezpieczycieli przybierajg forme promocyjnej sprzedazy produktéw
ubezpieczeniowych nie tylko klientom (ubezpieczonym), ale réwniez udziatow-
com ubezpieczycieli (akcjonariuszom w przypadku spétek akcyjnych). Wychodza
bowiem ubezpieczyciele z zatozenia, ze sukces ich jest w podobnej mierze wyni-
kiem lojalno$ci ubezpieczeniobiorcéw, jak i udziatoweéw, a nawet samych pra-
cownikéw i kadry zarzadzajacej. Udziatowcy, zwlaszcza drobni udziatowcy (czy
akcjonariusze, ktérych moze byé dziesigtki tysiecy), preferujg zwykle produkty
tych firm, ktérych udzialy (akcje) posiadaja, co oznacza, ze zakupujac te produkty
ubezpieczeniowe zwiekszajg przychody ubezpieczyciela. Z kolei menedzerowie w
wielu ubezpieczeniowych spétkach akcyjnych otrzymuja opcje na akcje, co wiaze
bezposrednio wysoko§é ich wynagrodzenia z wartoScia firmy, a to stanowi zachete
do jej zwiekszenia, czyli statego ponoszenia wysitku organizacyjnego, m.in. w in-
westowanie nawet w ryzykowne projekty (dziatania), ktére majg szanse transferu
bogactwa od wierzycieli, czyli ubezpieczeniobiorcéow, do udzialowcéw (akcjona-
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riuszy). Gdy ryzykowne dziatania przynosza pozytywny skutek, to korzysci przy-
padajg nie tylko udzialowcom, ale rowniez ubezpieczeniobiorcom w postaci np.
nizszej sktadki ubezpieczeniowej przy zakupie ubezpieczenia w kolejnym roku.
Tak wiec warto§é ubezpieczyciela moze byé okreSlana zar6wno z perspektywy
udziatowca/ akcjonariusza (wtasciciela), jak i z perspektywy ubezpieczeniobiorcy..
W artykule poddano analizie wpltyw programéw lojalno$ciowych na ksztattowanie
wartosci dla klienta, czyli przyjeto punkt widzenia klienta, w ktérym im wyzsza
warto$é dla klienta, tym wyzsza warto$¢ ubezpieczyciela.

3. Wyniki badan wlasnych

Wyniki badan zostaly przedstawione rowniez przy poziomie istotnosci réwnym
0,10 (oznacza to, ze zaleznoSci wystepuja z prawdopodobiefistwem popelnienia
btedu réwnym 0,10), a nie tylko najczesciej przyjmowanym poziomie istotnosci
réwnym 0,05 (prawdopodobienistwo btedu réwne 0,05) ze wzgledu na statystycz-
nie malg prébke (57 ubezpieczycieli, w tym zaklady ubezpieczen i towarzystwa
ubezpieczen wzajemnych), jednak stanowig oni az 95% liczby wszystkich ubezpie-
czycieli dzialajacych na rynku polskim w czasie wykonywania badania, co w pelni
uzasadnia przyjecie poziomu istotnosci w wysokosci 0,10. Uzyskane wyniki badan
przedstawiajg sie nastepujaco:

1. Na pytanie — ,,Czy w Pani/Pana firmie ubezpieczeniowej jest realizowany pro-
gram lojalnos$ciowy ?” — uzyskano z ogétu firm ubezpieczeniowych odpowie-
dzi:

e tak — 25 (co stanowi 43,86%);
* nie - 32 (56,14%).

2. Na pytanie — ,,W jakim stopniu nastepujace korzysci finansowe dostarczane sg

dla klienta w Pani/Pana firmie ubezpieczeniowej ?” — uzyskano odpowiedzi:

* nagrody i prezenty w postaci produktéw ubezpieczeniowych:
tak — 24 firmy ubezpieczeniowe (42,1%),
nie — 33 firmy ubezpieczeniowe (57,9%);

* rabaty, opusty, premie w zamian za wybranie kolejnego produktu ubezpie-
czeniowego — odpowiednio 37 (64,9%), 20 (35,1%);

e promocyjnie dedykowane produkty ubezpieczeniowe - odpowiednio 22
(38,6%), 35 (61,4%);

* specjalne opcje zakupu produktéw ubezpieczeniowych — odpowiednio 32
(56,1%), 25 (43,9%);
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* dodatkowe produkty ubezpieczeniowe w dotychczasowej cenie ubezpiecze-
nia — odpowiednio 36 (63,2%), 21 (36,8%);
* czasowe promocje — odpowiednio 30 (52,6%), 27 (41,4%).

Szukajac zaleznosci miedzy pytaniem 1 i 2 uzyskano wyniki przedstawione
w tabeli pierwsze;j.

Tabela 1. Zaleznoéci miedzy realizowanym programem lojalnoSciowym ubezpie-
czyciela, a korzySciami finansowymi dostarczanymi dla klienta przez

firme ubezpieczeniows,.

P ie 1
Pytanie 2 . ytgnle . . ..
. . . Czy w Pani/Pana firmie ubezpieczeniowej jest
W jakim stopniu nastepujace . . L.
. realizowany program lojalno$ciowy ?
korzysci finansowe dostarczane Y
. . . P Zalezno$¢é
sg dla klienta w Pani/Pana X2 Pearsona .
. . .. . (prawdopodo- istotna,
firmie ubezpieczeniowej ? (chi kwadrat) . .
bienstwo) czy nie ?
Nie
nagrody i prezenty (na poziomie
w postaci produktéw 3,52688 0,060384 istotnosci
ubezpieczeniowych a=0,05)
Tak («=0,10)
. Tak
rabaty, opusty, premie (na poziomie
w zamian za wybranie kolejnego 7,12346 0,007609 i tofnoéci
produktu ubezpieczeniowego a=0,05)
Tak
promocyjnie deqykowa'me 12,1258 0,000497 (_na pom/or.me
produkty ubezpieczeniowe istotnosci
a=0,05
Tak
speqalne’z opcje za}mpu . 10,2955 0,001334 fna poz,lo'mle
produktéw ubezpieczeniowych istotnosci
a=0,05
dodatkowe produkty
ubezpieczeniowe . . 0,448705 0,502952 Nie Tnys,tf;puje
w dotychczasowej cenie zalezno$é
ubezpieczenia
czasowe promocje 0,007125 0,932731 Nie wystepuje
zaleznosé

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wtasnych.
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4. Podsumowanie

Zaprezentowany w niniejszym artykule wpltywu tylko jednego, waskiego
aspektu programéw lojalnoSciowych w zarzadzaniu zorientowanym na wartosé
firmy ubezpieczeniowej, czyli zalezno$¢ wartosci firmy ubezpieczeniowej od ko-
rzy$ci finansowych dostarczanych przez firme ubezpieczeniowa dla swego klien-
ta, pozwala juz sformutowac kilka wnioskow. Program lojalno$ciowy realizowany
przez ubezpieczycieli:

1. wykazuje zalezno$¢ w stopniu istotnym na korzysci dostarczane klientom
ubezpieczycieli tylko wtedy, gdy dotyczy:

* rabat6éw, opustow, premii w zamian za wybranie kolejnego produktu ubez-

pieczeniowego (na poziomie istotnosci a=0,05);

e promocyjnie dedykowanych produktéw ubezpieczeniowych (a=0,05);

* specjalnych opcji zakupu produktéw ubezpieczeniowych (a=0,05);

* nagrdod i prezentow w postaci produktéw ubezpieczeniowych (tylko dla

a=0,10, brak natomiast zaleznosci dla a=0,05).

2. nie wykazuje zalezno$ci na korzysci dostarczane klientom ubezpieczycieli
w zakresie dodatkowych produktéw ubezpieczeniowych w dotychczasowe;j ce-
nie ubezpieczenia oraz czasowych promocji.

Przedstawione wnioski wskazuja, ze klienci cenig te produkty dostarczane

przez firmy ubezpieczeniowe, ktore zawsze tacza sie z mozliwosciami uzyskania
okreslonych zyskéw, a nie tylko z korzy$ciami uzyskiwanymi w okresie czasowych
promocji. Ponadto oczekuja, ze skorzystanie z dodatkowych produktéw ubezpie-
czeniowych bedzie zawsze oznaczato dodatkowy dla nich pozytek juz na samym
poczatku ubezpieczenia, czyli korzysci z tytutu zaptacenia nizszej sktadki ubez-
pieczeniowej. Klienci cenig tez sobie promocyjnie dedykowane produkty ubezpie-
czeniowe, specjalne opcje zakupu oraz nagrody i prezenty w postaci produktéw
ubezpieczeniowych, za ktére nie muszg placi¢. Jest to dla nich jeden z wyrazéw
waznosci traktowania ich przez ubezpieczyciela.
Warto$é ubezpieczeniobiorcy, jako miernika efektywnos$ci ekonomicznego efektu
lojalnoéci klientéw w procesie tworzenia wartosci ubezpieczyciela, moze by¢ roz-
patrywana jeszcze z wielu innych punktéw widzenia. W przypadku programéw
lojalno$ciowych moze to dotyczyé na przyktad specjalnych linii telefonicznych,
indywidualnych serwiséw internetowych, pierwszenstwa w realizowaniu zlecen,
czasopism i biuletynéw dla specjalnych klientéw, itd. Tak przeprowadzona anali-
za z pewnoscia poszerzylaby zakres badania czynnikéw wptywajacych na zacho-
wania klientéw, lecz nie bylo to celem niniejszego artykutu.
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