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Kierunki inwestycyjne powi¢kszajace grupe lojalnych klientow

majatkowych zakladéw ubezpieczen'

' Praca naukowa finansowana ze $rodkéw Komitetu Badar Naukowych w latach 2004/05 jako promotorski projekt
badawczy nr 1 HO2C 055 26.



Wprowadzenie

Podmioty gospodarcze kieruja si¢ gléwnie wlasnym, przez siebie zdefiniowanym interesem’.
Kazde przedsigbiorstwo dokonujac inwestycji robi to, by osiagna¢ okreslone cele. Najczgsciej da sig je
okresli¢ w bardzo wymierny sposob. Niniejszy artykut bedzie proba odpowiedzi na pytanie, czy pono-
szenie naktadow na zwigkszenie liczby lojalnych klientow moze przynies¢ korzysci zaktadom ubezpie-
czen dziahu II (pozostale ubezpieczenia osobowe i majatkowe) dziatajacym na polskim rynku.

W niniejszym opracowaniu wykorzystane zostaty wyniki badan przeprowadzonych w okre-
sie marzec — kwiecien 2003 r. na probie 772 gospodarstw domowych i 739 przedsigbiorstw zloka-

lizowanych na obszarze wojewodztwa podkarpackiego.

Znaczenie grupy lojalnych klientow

W tradycyjnym podejsciu marketingowym szczegolna uwage poswigca sig sfinalizowaniu
transakcji. To ona staje si¢ podstawowym celem wszelkich dziatan marketingowych. Tymczasem
celem przedsigbiorstwa powinno by¢, nie tylko zdobycie klienta, ale jeszcze utrzymanie go i na-
wiazanie z nim dtugoterminowej wspotpracy. Celem marketingu w przedsigbiorstwie powinno by¢
stworzenie i utrwalenie zwiazku z klientem’.

Niewatpliwie kazde przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do stworzenia grupy statych, lojalnych
klientow. Wsrod najwazniejszych korzysci wynikajacych z posiadania takiej grupy wymieniane sa:
® nie odchodza oni do konkurencji;
® kupuja wigcej, czesciej, sa sktonni zaakceptowal wyzsza ceng, nie reaguja nerwowo na jej

WZrost;
® koszty sprzedazy, marketingu i rozruchu amortyzuja si¢ w dtugim okresie korzystania klienta

z ustug przedsigbiorstwa;
® obstuga ich czgsto kosztuje mniej;

e reckomenduja oni ustugi przedsigbiorstwa bliskim, przez co rozsiewaja pozytywna o nim i jego
ofercie opinie®.

Lojalnos¢ klienta zaktadu ubezpieczen, jest to sktonno$¢ do nabywania produktéw ubezpie-
czeniowych tylko jednego zaktadu w okreslonym horyzoncie czasowym. Klient zawiera umowy
ubezpieczeniowe z jednym zaktadem ubezpieczen, a po wygasnigciu umow podpisuje je z nim po-
nownie. Kazdy asekurator powinien zadbac o to, zeby wyksztalci¢ jak najwigksza grupe lojalnych

klientow, by w ten sposob zapewnic sobie stabilng (z tendencja wzrostowa) sytuacje¢ rynkowa.

2 K. Ktosifiski, Ekonomia nowych paradygmatéw, (w:) Od socjalizmu do gospodarki rynkowej, praca zbiorowa pod red.
T. Gruszeckiego, Velba, Lublin 2000, s. 202.

* A. Palmer, B. Hartlej, M. Starkey, Relationship Marketing: from Academic Discipline to Practical Application, Market-
ing Education Group Proceedings, Universityof Bradford 1995 r., s. 578.

* A. Payne , Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 278.



Metodologia wyliczenia korzysci rynkowych

Podczas ostatniej dekady Lifetime value (LTV — wartos¢ zyciowa klienta) stata si¢ standar-
dowa metoda mierzenie rezultatdéw programoéw zarzadzania relacjami z klientem. LTV jest warto-
Scia obecna netto przyszlych zyskow, ktore beda otrzymane od jakiej$ danej liczby nowo zdoby-
tych, badz juz istniejacych klientow, podczas danego okresu czasu’. Jest to zysk, jaki pozostaje w
przedsigbiorstwie w okresie, gdy klient dokonuje zakupow lub korzysta z ustug danej firmy. LTV
jest dobrym narzedziem mierzenia efektywnosci roznego rodzaju strategii marketingowych przed
ich wprowadzeniem. Analiza warto$ci zyciowej klienta, moze by¢, po odpowiednich modyfika-
cjach, skuteczna metoda okreslania, jakie korzysci rynkowe moga czerpa¢ zaklady ubezpieczen
dziatajace na rynku Podkarpacia z grupy lojalnych klientow.

Na podstawie wynikow wspominanych badan, informacji zawartych w roczniku statystycz-
nym, a takze po przyjeciu pewnych zatozen wyliczony zostat wzrost liczby klientow oraz wielkos¢
przychodow ze sktadki ubezpieczeniowej, ktore asekuratorzy dzialajacy w dziale II moga osiagnac
dzigki posiadaniu grupy lojalnych klientow. Otrzymane wielko$ci dotycza catego rynku ubezpiecze-
niowego Podkarpacia, a nie konkretnych asekuratorow. To, jakie korzysci moga osiagnaé poszcze-

golne zaktady ubezpieczen, bedzie zaleze¢ od ich aktualnej i przyszlej sytuacji rynkowe;.

Wykres 1. Liczba asekuratorow, z ustug ktorych korzystaty badane podmioty
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Zrodlo: opracowanie wlasne

Wojewodztwo podkarpackie w 2002 r. zamieszkiwalo 326.432 rodzin korzystajacych
z ushug tylko jednego zaktadu ubezpieczen (53 % z 615.909 gospodarstw domowych). Z tych po-
nad trzystu tysiecy lojalnych podmiotéw tylko 5 % zamierzato w przysztosci zmieni¢ asekuratora,

a 68% polecato bliskim ustugi zaktadu, z ktérym miaty podpisane polisy.

5> A. M. Hughes, How Lifetime Value is Used to Evaluate Customer Relationship Management, Database Marketing
Institute, http://www.dbmarketing.com/



WyKkres 2. Zamierzenia klientow lojalnych co do zmiany w przysztosci zaktadu ubezpieczen
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Na sktadki ubezpieczeniowe w 2002 r. §rednio kazda rodzina przeznaczyta 775,39 PLN. Do
zaktadow ubezpieczen od lojalnych klientoéw wptyngto 253.112.108,5 PLN w formie sktadek ubez-

pieczeniowych.

Wykres 3. Wskaznik polecen klientow zaktadow ubezpieczen

Gospodarstwa domowe Przedsigbiorstwa

Zrodlo: opracowanie wlasne

W rozpatrywanym wojewodztwie w 2002 r. dziatato 141.937 przedsigbiorstw, z czego 55%, czy-
1i 78.065, zdecydowato, Ze bedzie korzystac z ushug tylko jednego zaktadu. Tylko 3% podmiotow lojal-
nych zamierzalo w przysztosci zmieni¢ ubezpieczyciela. Az 70% polecato swoj zaktad innym osobom.
Kazde przedsigbiorstwo przeznaczylo na polisy ubezpieczeniowe $rednio 3.297,39 PLN. Po doko-
naniu obliczen zaklady ubezpieczen w 2002 r. zebraly na Podkarpaciu od zlokalizowanych tam
lojalnych przedsigbiorstw kwote sktadek wynoszaca 257.410.750,4 PLN. Lacznie asekuratorzy
w 2002 r. od grupy lojalnych klientow majacych siedziby lub mieszkajacych na terenie wojewodz-

twa zebraty 510.522.858,9 PLN®.

® Wyniki cytowanych badan wskazuja, ze klienci lojalni stanowia 70 % petentow indywidualnych asekuratorow. Wérod
nich zebrano 253.112.108 PLN. Gdyby kazdy nielojalny klient wydat na ubezpieczenia tyle samo co lojalny, to zaklady
ubezpieczen zebralyby w sumie od grupy klientéw indywidualnych kwotg 361.588.725,7 PLN.

Lojalne przedsigbiorstwa przeznaczyly w 2002 r. na sktadke ubezpieczeniowa 257.410.750,4 PLN. Wsrdd catej populacji
badanych przedsigbiorstw, ktore korzystaja z ustug asekuratoréw stanowia, oni 62 %. Jezeli przyjac, ze nielojalne firmy
wydaty na ubezpieczenia tyle samo co lojalne, to zaktady ubezpieczen przejety od podmiotéw instytucjonalnych
415.178.629 PLN.

W sumie do zaktadow trafito 776.767.354,7 PLN.



Korzysci rynkowe wynikajace z posiadania grupy lojalnych klientow
Aby mozliwe bylo wyliczanie korzysci rynkowych wynikajacych z posiadania grupy lojal-
nych klientéw konieczne bylo wprowadzenie pewnych zatozen. Przyj¢te zostato, ze co dziesiatemu
klientowi zarowno indywidualnemu jak i instytucjonalnemu, ktory poleca ustugi swego asekuratora
innym osobom, udaje si¢ zdoby¢ w ciagu roku kolejnego lojalnego klienta. Po przeprowadzeniu

tych operacji mozliwe byto dokonanie obliczen, ktére prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Suma zebranych sktadek oraz catkowita liczba klientow lojalnych jaka posiada¢ moga

zaktady ubezpieczen na Podkarpaciu w kolejnych latach

Rok 1 Rok 2 Rok 3 Rok 4 Rok 5
Gospodarstwa domowe
Liczba klientow 326.432 310.110 315.692 321.375 327.160
Liczba nowych klientow 22.197 22.597 23.004 23.418
Wszyscy klienci 326.432 332.308 338.289 344.379 350.577
Stopa retencji [%o] 95 95 95 95 95
Stopa referencji 6,8 6,8 6,8 6,8 6,8
Srednia warto$¢ zakupu [PLN] 775,39 775,39 775,39 775,39 775,39
Wielko$¢ sktadek [tys. PLN] 253.112 257.668 262.306 267.028 271.834
Przedsigbiorstwa
Liczba klientow 78.065 75.723 78.752 81.902 85.178
Liczba nowych klientow 5.465 5.683 5.910 6.147
Wszyscy klienci 78.065 81.188 84.435 87.813 91.325
Stopa retencji [%] 97 97 97 97 97
Stopa referencji[ %] 7 7 7 7 7
Srednia warto$é zakupu [PLN] 3.297,39 3.297,39 3.297,39 3.297,39 3.297,39
Wielkos$¢ sktadek [tys. PLN] 257.411 267.707 278.415 289.552 301.134
Wszyscy klienci
Suma skladek [tys. PLN] 510.523 525.375 540.722 556.580 572.968
Calkowita liczba klientéw 404.497 413.495 422.724 432.191 441.902

Zrodlo: opracowanie wiasne

Wedtug danych KNUIFE w 2002 r. zakltadéw ubezpieczen zebraty na polskim rynku 13.254.931.000 PLN sktadek. Dzie-
lac t¢ wielkos$¢ na 16 wojewddztw wychodzi, ze §rednio w kazdym z nich zebrano 828.433.000 PLN. Poréwnujac kwoty:
rzeczywista wskazang przez urzad nadzoru oraz wyliczona na podstawie badan i zalozen, mozna stwierdzié, ze sa one
poréwnywalne (wyliczona jest o okoto 6 % nizsza). Biorac jeszcze pod uwagg fakt, ze Podkarpacie jest wojewodztwem
mniej zamoznym od pozostalych polskich wojewoddztw, mozna przypuszczac, ze srednio zbiera si¢ na jego terenie nieco
mniej sktadek niz w pozostatych wojewoddztwach. Stad mozna wysnu¢ wniosek, ze wielkosci te bylyby zblizone.
Powyzsze obliczenia moga wskazywac, iz wyniki badan oraz zatozenia przyjete przez autora do dokonania obliczen
wplywu grupy lojalnych klientow na sytuacj¢ rynkowa zaktadow ubezpieczen, sa zblizone do rzeczywistosci i mozna si¢

nimi postuzyd.



Wykres 4. Wzrost wielkos$ci przychodow ze skladek ubezpieczeniowych oraz wzrost liczby lojal-
nych klientow [%] osiagane w poszczegdlnych latach przez zaktady ubezpieczen (jako
bazowy przyjety zostat Rok 1)
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Zrodlo: opracowanie wlasne

Przedstawione wyliczenia pokazuja, ze przy przyjetych zatozeniach wielko$¢ przychodow
generowanych przez grupe lojalnych klientéw moze rosnac¢ o okoto 3 % rocznie, natomiast liczba
klientow lojalnych moze zwigkszac si¢ rocznie o okoto 2 %.

Z analizy literatury’ wynika, Ze lojalni klienci z kazdym rokiem wydaja wigcej na zakup pro-
duktéw swojej firmy. Daje to podstawe uwzglednienia tego faktu w analizie korzysci. W kolejnym
przyktadzie uwzgledniony zostat wzrost wydatkow na sktadki ubezpieczeniowe kazdego klienta
0 5 % rocznie. Bardzo trudno okresli¢, jaka czg$¢ klientdow zawiera polisy ubezpieczeniowe z pole-
cenia lojalnych nabywcoéw. W ponizszym przyktadzie zatozone zostanie, ze co piatemu klientowi
udaje si¢ pozyskac dla zaktadu nowego lojalnego klienta. Tego typu zatozenia wptywaja na sytu-
acje rynkowa zaktadow ubezpieczen w sposob przedstawiony w tabeli 2 i na wykresie 3.

Tabela 2. Suma zebranych sktadek oraz catkowita liczba klientéw lojalnych, jaka moga posiadac

asekuratorzy na Podkarpaciu w kolejnych latach, przy zalozeniu rocznego wzrostu wy-
datkow o 5 % oraz stopie referencji na poziomie 10 %

Rok 1 Rok 2 Rok 3 Rok 4 Rok 5
Gospodarstwa domowe
Liczba klientow 326.432 310.110 336.780 365.743 397.197
Liczba nowych klientow - 44.395 48.213 52.359 56.862
Wszyscy klienci 326.432 354.505 384.993 418.102 454.059
Stopa retencji [%] 95 95 95 95 95

7 Zob. zwhaszcza: F. F. Reichheld., The Loyalty Effect, Hughes A. M., Lifetime Value or Return on Investment Which is
the Better Measure of Success?, A. Payne, Marketing ..., op. cit., N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci
klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003.



Stopa referencji 13,6 13,6 13,6 13,6 13,6

Srednia warto$¢ zakupu [PLN] 775,39 814,16 854,87 897,61 942,49
Wielkos¢ sktadek[tys. PLN] 253.112 288.624 329.118 375.293 427.946
Przedsi¢biorstwa

Liczba klientow 78.065 75.723 84.053 93.298 103.561
Liczba nowych klientow - 10.929 12.131 13.466 14.947
Wszyscy klienci 78.065 86.652 96.184 106.764 118.508
Stopa retencji [%] 97 97 97 97 97
Stopa referencji[%] 14 14 14 14 14
Srednia warto$é zakupu [PLN] 3.297,39 3.462,26 3.635,37 3.817,14 4.008,00
Wielkos¢ sktadek [tys. PLN] 257.411 300.012 349.664 407.534 474.980
Wszyscy klienci

Suma skladek [tys. PLN] 510.523 588.636 678.782 782.826 902.927
Calkowita liczba klientéw 404.497 441.157 481.176 524.866 572.567

Zrodlo: opracowanie wlasne

Wykres 5. Wzrost wielkosci przychodow ze sktadek ubezpieczeniowych oraz liczby klientow lo-
jalnych osiagane przez zaktady ubezpieczen [%], przy zalozeniu wzrostu wydatkow
klientéw lojalnych rocznie o 5 % oraz stopie referencji na poziomie 10 % (jako bazowy
przyjety zostat Rok 1)
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Zrodlo: opracowanie wlasne

Po przyjeciu bardziej optymistycznych, aczkolwiek mozliwych zatozen, okazalo sig, ze ko-
rzy$ci rynkowe mozliwe do osiagnigcia przez zaktady ubezpieczen z posiadanej grupy lojalnych
klientow moga by¢ znaczne. Wzrost przychodow moze rocznie si¢ggnac¢ ponad 15 %, a liczba lojal-
nych klientéw moze rocznie rosnac¢ o okoto 10 %.

Przy konstrukcji powyzszego przyktadu, z obawy, by nie zaciemni¢ jego wynikow, wzigto
pod uwage oddzialywanie tylko grupy lojalnych klientéw w pierwszym roku dziatalnosci (Rok 1).

Trzeba jednak zda¢ sobie sprawe, ze kazdy zaktad ubezpieczen zdobywa ciagle nowych petentow,



ktorzy nie trafia do niego za posrednictwem polecen. Statystycznie rzecz biorac, ponad potowa
nowych nabywcoéw zostaje z zakladem ubezpieczen na dtuzej, powigkszajac liczb¢ wiernych mu
kupujacych. Ta zaleznos$¢ dodatkowo zwigkszyloby pozytywne efekty oddziatywania tej grupy na

sytuacje¢ rynkowa zakladéw ubezpieczen.

Podsumowanie

Zaktady ubezpieczen dziatajace na Podkarpaciu moga osiagnaé¢ znaczne korzysci rynkowe
dzieki grupie lojalnych klientow. Prezentowane w opracowaniu obliczenia dowodza, ze wzrost
wielkosci przychodow i liczby klientdow moze by¢ kilku, a nawet kilkunastoprocentowy w skali
roku. Ten imponujacy wynik zostat juz osiagnigty. Gdyby jednak zaktady ubezpieczen zdecydowa-
ly si¢ wyda¢ nieco $rodkow na stworzenie programu majacego zachgca¢ klienta do pozostania
z danym zaktadem ubezpieczen na dtuzej , to te wyniki moglyby by¢ jeszcze wigksze. Zainwesto-
wane naktady w stosunkowo szybkim czasie mogltyby si¢ zwroci¢, a na dodatek generowatyby
dodatkowy wzrost sprzedazy. Wielkos¢ tego wzrostu zalezataby od specyfiki konkretnego progra-
mu, zaktadu ubezpieczen oraz jego klientow.

Proces zdobycia klienta lojalnego jest bardzo ztozony, najczesciej dtugotrwaly, kosztowny
i wymagajacy od przedsigbiorstwa roznorodnych dziatan na poszczegdlnych etapach. Najczesciej
klientom przekazuje si¢ informacje kupisz wigcej, czgsciej otrzymasz jakas korzy$¢ majatkowa
w formie np.: rabatu, czy nagrody. Takie zachowanie, moze okaza¢ si¢ zgubne dla przedsigbior-
stwa. Lojalnos¢ klientow warto budowa¢ na czym innym. Jako przyktady mozna podac:

e jakos¢ produktu - przedsigbiorstwo moze osiagnaé trwata przewage konkurencyjna i ma pew-
nos¢, ze klient nie pokusi si¢ o zakup gorszego produktu;

e dostosowanie produktu do indywidualnych potrzeb nabywcow - klient otrzymuje wiasnie to
czego mu potrzeba, zdaje sobie sprawg, ze konkurencja mu tego nie da lub da mu, ale nie to
samo, bardzo waznym czynnikiem jest tutaj rozpoznanie potrzeb i dopasowanie produktu, cza-
sem warto to zrobi¢, lecz najczgsciej tego typu zachowania spotyka si¢ dla wysokich ranga
klientow, ktorzy sa w stanie za taka indywidualizacje zaptacic;

e poczucie przynaleznosci do grupy - nikt nie lubi czué¢ si¢ wyalienowany, przynaleznos¢ po
grupy wybrancéw podnosi poczucie wlasnej wartosci i bezpieczenstwa.

Oczywiscie nie mozna powiedziec¢, iz rabaty i upusty nie powinny by¢ stosowane. Jednakze
najwicksze efekty da potaczenie wyzej wymienionych dziatan. Inwestujac srodki w poprawe jako-
$ci oferty, indywidualizacje ushugi oraz organizujac grupy wybrancow moze okazaé sig, ze klient
nie tylko bedzie w stanie zosta¢ na dluzej z zakladem, ale jeszcze bedzie w stanie zaplaci¢ wyzsza
ceng. Wtedy przedsigbiorstwo osiaga dodatkowe materialne korzysci®. To wydaje si¢ by¢ whasciwy

kierunek rozwoju, ktéry nalezy wskaza¢ zarzadom zaktadéw ubezpieczen.

8 P. Dlugiewicz, Potrzeba lojalnosci, Modernmarketing 2000, nr 11.
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