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KREOWANIE WARTOSCI W PROCESIE DYSTRYBUCJI USLUG
UBEZPIECZENIOWYCH - WYNIKI BADAN JAKOSCI KONTAKTU
USLUGOWEGO

1. Wprowadzenie

Wspotczesne towarzystwa ubezpieczeniowe, dazac do rozszerzania zakresu dziatalno-
$ci i zwigkszania sprzedazy staraja si¢ wykorzystywac wiele form dotarcia do finalnego na-
bywcy. Obok tradycyjnych rodzajow kontaktu czyli dystrybucji poprzez agentow czy broke-
réw ubezpieczeniowych wdrazane sa formy nie wymagajace osobistego kontaktu — szcze-
golnie telemarketing i Internet. Czy preznie rozwijajace sig¢, w realiach polskiego rynku,
ustugi ubezpieczeniowe typu direct sa rownie skuteczne przy dystrybucji ubezpieczen co
sprzedaz osobista? Czy relacje nicosobiste 1 bezposrednie sa rownowaznymi formami kon-
taktu ushugowego w zakresie tworzenia wartosci dla klienta? Trudno uzyskaé odpowiedzi
na te pytania stosujac ilosciowe metody badawcze. Badanie kontaktu ustugowego, w ktéorym
uczestniczyt klient nie umozliwia bowiem porownania jego satysfakcji z tych form kontaktu
ustugowego, ktore nie zostaly wybrane. Stad proba wcielenia si¢ badacza w rolg klienta
towarzystwa ubezpieczeniowego i sprawdzenie jakosci réznych form kontaktu ustugowego
w odniesieniu do rzeczywistych potrzeb zakupowych klienta jest bardziej wiarygodna, choé¢
oczywiscie nie pozbawiong subiektywizmu metoda badania warto$ci ushugi.

2. Formy kontaktu ustugowego

Mianem kontaktu uslugowego mozna okresli¢c wzajemne oddziatywanie klienta i orga-
nizacji ustugowej. Kontakt ustugowy stuzy realizacji okreslonych celow klienta (ustugo-
biorcy) oraz $wiadczacego ustuge. Osiagnigciu owych celow stuzy skoordynowanie zacho-
wan uczestnikow kontaktu ustugowego oraz opracowanie pewnych regul, uwazanych za
niezbedne dla danej sytuacji. Tym samym zarzadzanie kontaktem ustugowym stanowi istot-
ny element kreowania warto$ci dla klienta przez ustugodawce.

Podstawowa typologia form kontaktu ustugowego, przydatna z punktu widzenia oceny
dystrybucji ustug, wyréznia bezposrednie i posrednie kontakty ustugodawcy i klienta®.

Bezposrednie kontakty wytwdorcow ustug z klientami moga opieraé si¢ na:

1. relacjach osobistych (sprzedaz osobista) - ustuga §wiadczona jest w:

— placowkach, w ktorych klient nabywca ustuge i w ktorych jest ona §wiad-
czona, najczescie] w jego obecnoscei, sa to filie, oddzialy, biura, agencje,
zaklady;

Y A. Czubata. i in., Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow, 2006, s. 196.
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— punktach sprzedazy ushug, w ktorych klient moze ztozyé zamowienie na
ustugg, ktora realizowana jest w innym miejscu lub czasie (np. w miesz-
kaniu klienta);

2. relacjach nawiazywanych w poprzez:

— przesylki pocztowe adresowane do klienta — przesylki pocztowe w formie
listow z ofertami, katalogami, broszurami, folderami itp. wysytane sa do
potencjalnych klientow w celu przekazania im informacji o oferowane;j
ustudze, wzbudzenie ich zainteresowania i checi zakupu;

— telemarketing — telefon pozwala na dialog ustugodawcy z klientami, utrzy-
mywanie kontaktow z klientami, informowanie ich o nowosciach, promo-
cyjnych ofertach, przypominanie o konczacej si¢ umowie;

— $rodki masowej komunikacji (Internet) - tego rodzaju kontakty umozliwiaja
przesytanie informacji o uslugach oraz zdobywanie zamoéwien, zlecen od
klientéw 1 realizacj¢ ustug; dodatkowo Internet umozliwia zwigkszenie
zasobow informacji o konkurencji na rynku, zmniejszenie kosztow dys-
trybucji ustug oraz tworzenie wizerunku nowoczesnej i innowacyjnej fir-
my.

Bezposrednie powiazania ustugodawcy z klientem dziela si¢ takze na: stacjonarne (po-
legaja na $wiadczeniu ustug w statych punktach np. w siedzibie, w fili) oraz niestacjonarne
(polegaja na $swiadczeniu ustug w domu klienta lub we wskazanym przez niego miejscu).

W posrednich kontaktach migdzy organizacja ustugowa a klientem wystepuja posredni-
cy, ktorzy powoduja wydtuzenie kanatu dystrybucyjnego. Wyr6znia si¢ dwie grupy posred-
nikow:

1. posrednicy, ktorzy zajmuja si¢ tylko sprzedaza lub rezerwacja ushug, nie uczestni-

czac w procesie ich §wiadczenia. Do tej grupy zaliczaja sig :

— agenci — reprezentuja nabywce lub ustugodawce. Podpisuja oni umowy
z kazdym ustugodawca, okreslajace polityke cenowa, terytorium, proce-
durg obstugi zamowien oraz stawki prowizji; dziataja oni na rynkach
ustug ubezpieczeniowych, turystycznych, bankowych, nieruchomosci?;

— brokerzy — gltéwnym ich zadaniem jest kontaktowanie nabywcow i ustugo-
dawcow oraz zapewnienie pomocy w negocjacjach;

— instytucjonalni posrednicy;

— hurtownicy —oferujacy sprzedaz ustug hurtowo (np. touroperator)®;

infoposrednicy — to np. wyszukiwarki internetowe, wirtualne katalogi, por-

tale oferujace pomoc potencjalnym klientom w zestawianiu ofert i ich
wyborze wedhug okreslonych przez klientéw kryteriow (przedziat ceno-
wy, nazwa produktu);

wirtualni agenci — sa to firmy przetwarzajace, przechowujace i oferujace

bazy danych potencjalnych klientéw oraz doradzajace w ich wyborze.

2p Kotler., Marketing, Dom Wydawniczy Rebis Sp. z o.0., Poznan 2005, s.556.

3 K. Rogozinski., Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznai 2000, s.
104.
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2. po$rednicy, ktorzy sprzedaja i $wiadcza ustugi jako franczyzobiorcy. Franczyza jako
system sprzedazy i §wiadczenia ustug ma niewielkie zastosowanie przy ubezpie-
czeniach ze wzgledu na specyfike ustug ubezpieczeniowych.

Nieco odmienny podzial typéw kontaktéw pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca kia-
dzie nacisk na proces $wiadczenia i dystrybucji ustug. Przyktadowo A. Payne, wyrdznia trzy
rodzaje kontaktu ushugowego®:

1. Klient przychodzi do firmy — wybor odpowiedniej lokalizacji ma tu istotne znacze-
nie, szczegblnie dla przedsigbiorstw, ktorych dziatalno$¢ oparta jest na strukturze
filialnej;

2. firma wysyla swojego przedstawiciela do klienta — w tej sytuacji lokalizacja ma
mniejsze znaczenie, jednak powinna by¢ ona mozliwie jak najblizej potencjalnych
klientéw, poniewaz moze to mie¢ negatywny wpltyw na terminowo$¢ $wiadczenia
ustug;

3. kontakty na ,,dystans” — lokalizacja w przypadku tego rodzaju kontaktow jest prak-
tycznie zupetnie nieistotna — z drugiej strony znaczenie moze mie¢ tu lokalizacja
punktéw ustugowych np. ,,bankomatow”.

Warto w tym miejscu zaznaczyC, ze towarzystwa ubezpieczeniowe wykorzystuja na
polskim rynku wszystkie wymienione wyzej formy kontaktu ustugowego, starajac si¢ two-
rzy¢ maksymalny — mozliwy do osiagnigcia poziom uzytecznos$ci miejsca, tym samym kreu-
jac warto$¢ dla klienta poprzez dyferencjacjg dystrybucji ushug.

3. Wartos¢ tworzona w ramach kontaktu ustugowego a satysfakcja klienta

W procesie tworzenia wartosci dla klienta organizacji ustugowej kazdy kontakt ustu-
gowy zaczyna si¢ od wyboru, ktorego dokonuje klient na podstawie postrzeganej wartosci
oferty przedsiebiorstwa.

Uproszczona formuta wartosci postrzeganej przez klienta (V), to relacja korzysci (B)
do kosztow (Cc) zwiazanymi z oferta ustugowa (wzor 1):

E
=z

r
¥

{wzor 1}

Postrzegana warto$¢ oferty wynika wigc z konfrontacji migdzy korzy$ciami natury
funkcjonalnej, ekonomicznej, spotecznej lub psychologicznej (wartos¢ produktu, obstugi,
personelu i wizerunku) i réznymi kategoriami kosztow (koszt pieniezny, czasu, energii
i koszty alternatywne), ktore klient musi ponie$é®.

Ze zgodnosci migdzy warto$cia oczekiwana i wartoscia postrzegana po zakupie, bierze
swoj poczatek poczucie satysfakcji, bedace warunkiem powtérzenia przez klienta zakupu
i budowania relacji z przedsigbiorstwem®. Dynamika ,.satysfakcja — ponowny zakup —
satysfakcja”, sprzyja wigc akumulacji zaufania, a w konsekwencji umozliwia ewolucje rela-

‘4. Payne., Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 176.
°p. Kotler., op. cit., s. 60.

®R. Woodruff., S. Gardial.: Know Your Customer: New Approaches to Understanding Customer Value and Satis-
faction, Cambridge, MA: Blackwell Publishers, 1996, s. 84-88.
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cji w strong wierno$ci. Razem ze wzrostem poziomu zaufania, ro$nie tendencja do ponow-
nego zakupu. To zjawisko wskazuje na rolg zaufania jako postrzeganej subiektywnie miary
prawdopodobienstwa, ze warto$¢ oczekiwana zostanie wartoscia efektywna. Oddzialuje ona
rowniez na redukcje kosztow transakcyjnych i zwigkszenie kosztow zmiany dostawcy. Re-
dukcja kosztéw transakcyjnych, wraz z nabywaniem przez klienta zaufania do organizacji
ustugowej i rozwojem relacji powoduje, ze powtarzane zakupy staja si¢ ekonomicznie bar-
dziej korzystne, niz w przypadku zmiany dostawcy.

Oczywiscie w trakcie trwania relacji pomigdzy ushugobiorcg i ustugodawca (powtarzal-
ne kontakty ustlugowe), zaufanie wobec organizacji ustugowej zostaje wezeéniej lub pozniej
poddane weryfikacji.

Klient dokonuje zatem oceny warto$ci monadycznej, czyli stosunku korzysci i kosztow
postrzeganych w réznych dost¢pnych na rynku ofertach. Klient poréwnuje wartos¢ otrzy-
mana w czasie trwania relacji od stalego uslugodawcy, z wartoscia oczekiwang od konku-
rencji, pomniejszona jednak o korzysci generowane przez zaufanie i wierno$¢ w zachowa-
niu.

Poréwnanie to generuje zazwyczaj cztery alternatywne rezultaty”:

— wyjscie z relacji — klient, po zweryfikowaniu istnienia organizacji ustugowej z oferta

o wartosci wyzszej od tego dostawcy, wobec ktorego zademonstrowal wiernosé
W zachowaniu, decyduje si¢ przerwac relacje. Wyzsza warto§¢ oczekiwana musi
jednak zrekompensowa¢ koszty zmiany dostawcy;

— dalsze trwanie relacji, determinowane jednak tylko poprzez brak oferty konkuren-
cyjnej bedacej w stanie zrekompensowac koszty rezygnacji. Kontakt ustugowy
moze w tym przypadku opiera¢ si¢ na wiernosci rzekomej lub przymusowej. Czg-
ste w takich sytuacjach jest minimalizowanie okazji do interakcji lub redukcja
wielkosci i wartosci zakupow;

— protest lub konstruktywna skarga, majaca za cel wymuszenie na ustugodawcy reakcji
wzmacniajacych oferowana warto$¢ i umozliwiajacych w ten sposoéb optacalne
kontynuowanie relacji;

— wzmocnienie relacji — w momencie, gdy ocena porownawcza wykaze, iz warto§é
oferowana przez firmg jest wyzsza w stosunku do tej proponowanej przez konku-
rencje¢ relacja umacnia sig.

Z wydtuzaniem sig relacji i ze zwigkszaniem przekonania, iz powtarzane kontakty wy-
twarzaja znaczaca warto$¢ dla przedsigbiorstwa, klient ocenia warto$¢ oferty porownujac
korzysci (B) 1 koszty (Cc) wynikajace z zakupu i uzytkowania dobr i ushug przedsigbiorstwa
(wartos¢ monadyczna), z kosztami (Cs) i1 przychodami (R), ktore uwaza za ksztattujace war-
tos¢ wygenerowana przez klienta dla firmy (wzor 2):

B

— =

R
€. G {wzor 2}

W przypadku, gdy wynikiem tego poréwnania jest percepcja rownos$ci, satysfakcja
klienta moze ewoluowa¢ w kierunku lojalnosci klienta.
Klient lojalny wykazuje wobec przedsigbiorstwa wierno$¢ behawioralng i mentalna, ale

A.O. Hirshman., Exit, Voice and Loyalty: Responses to Decline in Firms, Organizations and States, Harvard
University Press, New Edition, 2006, s. 30-38.
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jest rowniez przekonany o réwnosci (réwnorzednos$ci) relacji, co prowadzi do przyjecia
postawy i zachowan wspoltpracujacych. Wspotpraca ze strony klienta moze dotyczy¢ aspek-
tow komercyjnych — na przyktad poprzez spontaniczne propagowanie dobrej opinii na te-
mat przedsigbiorstwa — jak i techniczno-produkcyjnych — poprzez sugerowanie mozliwych
sposobow usprawniania produktéow, proceséw lub form interakcji — az do wdrazania no-
wych rozwiazan organizacyjnych lub rynkowych.

Duze znaczenie wysokiej jakosci kontaktu ustugowego dla instytucji finansowych, w
tym ubezpieczycieli wynika z faktu, iz jako$¢ ushugi wptywa na oceng organizacji ustugo-
wej przez klientdow, a przez to na ich satysfakcje i lojalno§¢. Rezygnacja klienta z ushug fir-
my jest w wielu przypadkach spowodowana jego niezadowoleniem. Lojalno$¢ klientow
natomiast jest zwykle uwazana za jeden z najwazniejszych warunkéow dtugotrwatego sukce-
su firmy.

Rownoczesénie jakos¢ postrzegana przez ustugobiorcoOw przektada sig na oceng wartos$ci
oferty ustugowej, co w konsekwencji wptywa na wybor metod pomiaru jakos$ci i jego zakre-
su (patrz tabela 1).

Tabela 1. Parametry wyboru pomiaru jakosci a wartosé oferty ustugowej

Zakres pomiaru
Warto$¢ oferowana klientowi | Warto$¢ dostarczana klientowi
Punkt odniesienia
Nowe poziomy wydajnosci Wskaznik wydajnosci obecnie
Rzeczywista jakos¢ stwarzajace roéznice dla klien- $wiadczonych ustug
tow
- Nowe wymiary warto$ci po- - Satysfakcja obecnych klientow
strzegane przez klientow (lub jej brak) z wymiarow jako-
- Korzysci poszukiwane przez $ci postrzeganych jako wazne
Postrzegana jako§¢ klientow - Zazalenia / reklamacje klientow
- Wizerunek tego, co si¢ oferu- | - Okazje do ulepszen postrzega-
je (zwlaszcza dla nie- ne przez klientow
klientow)

Zrédto: Horovitz J., Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2004, s. 67.

4. Tajemniczy klient jako metoda pomiaru jakosci kontaktu ustugowego

Jakos$¢ kontaktu ustugowego to miara wskazujaca, w jakiej mierze realizacja konkret-
nego $wiadczenia odpowiada oczekiwaniom klienta. Swiadczenie ushug wysokiej jakosci
oznacza state spetnianie przez uslugodawce oczekiwan swoich klientow. Definiowanie ja-
kosci kontaktu ustugowego przez pryzmat percepcji klientow utrudnia ustalenie standardo-
wych kryteriow pomiaru oraz jednolitych miar kryteriow. Prowadzi to do ogromnej r6ézno-
rodnoséci w podejsciu do wyboru i zasadno$ci stosowania okre§lonych metod pomiaru, sto-
sowanych wobec okreslonych ustug.

Wsroéd metod pomiaru jakosci kontaktu ustugowego mozna wyrdzni¢ badania we-
wngtrzne (przeprowadzane przez organizacj¢ ustugowa) i zewngtrzne (przeprowadzane
przez firmy zewngtrzne, specjalizujace si¢ w danej dziedzinie). Badania wewngtrzne wyko-
rzystuja zarowno badania ilosciowe, jak i jakosciowe. Badania zewngtrzne sa prowadzone
w sytuacji, gdy organizacja ustugowa chce poznaé opinie i motywy zachowan swoich klien-



344 Ewa Prymon-Rys

tow, oraz osob nie korzystajacych z jej ustug. Badania takie powinny mie¢ ciagly charakter,
przez co sa bardziej kosztowne; dostarczaja jednak informacji, niemozliwych do pozyskania
poprzez badania wewnetrzne®.
Do najczesciej stosowanych metod pomiaru jako$ci kontaktu ustugowego naleza’:
— proste ankiety typu SERVQUAL lub SERVPERF,
— regularne i zautomatyzowane rejestrowanie danych, np. poprzez programy kompute-
rowe zainstalowane w call-center,
— analiza skarg bazujaca na ,,pasywnie” uzyskiwanych informacjach,
— ustrukturyzowana analiza odptywu klientow,
— metody jakosciowe: grupy fokusowe, wywiady poglebione,
— metody bazujace na wiedzy wewngtrznej, wykorzystujace wewngtrzne ankiety i gru-
py fokusowe, przeprowadzane wsrdod kierownictwa lub pracownikow,
— obserwacje eksperckie,
— obserwacje ,,mystery shopping”.

Mystery shopping (tajemniczy klient) jest metoda obserwacji, ktora polega na tym, ze
badacz wciela si¢ w rolg klienta i obserwuje proces §wiadczenia ustugi; metoda ta shuzy
ocenie zgodnosci procesu $wiadczenia ustugi z caloscia zatozen marketingowych i norm.

Obserwacja taka pozwala na dostrzezenie, co sprawia pracownikom trudnos¢, jak sig¢
zachowuja w kontaktach z klientem i jak sobie radza z realizacja powierzonych im zadan.
Obserwacja dostarcza zatem mndstwo informacji o samym procesie §wiadczenia ushugi.

W takcie stosowania tej metody nie zbiera si¢ informacji od klientéw, ale od 0sob nie-
zwiazanych z firma (przedstawiciel firmy badawczej) lub osoby z firmy nieznane pracowni-
kom, ktérzy bezposrednio obstuguja klientow. Osoby, ktore wcielaja si¢ w klienta powinny
uwaznie obserwowacé zachowania personelu, zwraca¢ uwage na fachowo$¢, uprzejmose,
wyglad placowki i samego personelu i inne czynniki wptywajace na postrzegana jakos¢ ob-
stugi klienta. Proces badawczy obejmowaé powinien nastepujace etapy™:

— ustalenie celu badan — podstawowym celem jest ocena jakos$ci ustugi, na zasadzie
poréwnania standardow konkurencja, zbadanie zgodno$ci procesu standardow
przyjetymi normami, uzyskanie informacji do stworzenia takich standardow oraz
sposob motywacji pracownikow,

— okreslenie standardéw ushugi — jest to szczegdtowe ustalenie, tego co ma by¢ oce-
niane (kontakt klienta z personelem, otoczeniem urzadzeniami) oraz stworzenie
odpowiedniego kwestionariusza oceny spostrzezen, zawierajacego gtéwnie fakty,

— dobdr punktéw realizacji badan — polega na podaniu punktow (lub stanowisk obstu-

gi), ktore zostana zbadane podczas realizacji,

przygotowanie i realizacja — ustalenie, gdzie i ile razy odbgdzie si¢ badanie, przygo-
towujac badanie nalezy wzia¢ pod uwagg specyfikacje klienta odwiedzajacego da-
na placowkeg ustugowa oraz specyficzna sytuacjg, ktora moze wystapi¢ podczas
badania,

prezentacja wynikow — powinna zawiera¢ szczegd6towa analize zebranych informacji.

SN. Lake. K Hickley., Podrecznik obstugi klienta, Helion, Warszawa 2005, s. 34-44.
%J. Perenc. (red.), Marketing ustug. Wybrane aspekty, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2005, s. 198-199.
©A. Czubata. i in., op. cit., 5. 140.
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Metoda ta jest bardzo czasochlonna, ale jest na tyle elastyczna, ze moze by¢ stosowana
przez kazda firme¢ $wiadczaca ustugi. Badania powinny by¢ przeprowadzane w sposob cia-
gly, co przyczynia si¢ do obserwowania zmian w jakoS$ci ustug. Przygotowanie narzedzia
badawczego polega na poznaniu kryteriow oceny jako$ci. Metoda ta przyczynia si¢ do oce-
ny rzeczywistej jakosSci, ale powinna by¢ uzupetniana jeszcze innymi badaniami, w ktorych
udziat powinni bra¢ klienci. Dopuszczalna modyfikacja metody jest zaangazowanie klien-
tow organizacji ustugowej, ktdrzy wciela si¢ w rolg badacza- tajemniczego klienta. To wla-
$nie podejscie wykorzystano w opisanych w niniejszej pracy badaniach.

5. Opis przeprowadzonych badan

Towarzystwa ubezpieczeniowe, dazac do rozszerzania zakresu dziatalnosci i zwigksza-
nia sprzedazy staraja si¢ wykorzystywaé wiele form dotarcia do finalnego nabywcy. Wsrod
tradycyjnych form kanatéw dystrybucji ustug ubezpieczeniowych wykorzystuje sie:

— oddzialy i filie towarzystw ubezpieczeniowych,

— agentow (przedstawicieli towarzystw ubezpieczeniowych),

— brokerow,
sprzedaz telefoniczna,

Internet.

Dodatkowo produkty ubezpieczeniowe sg oferowane poprzez:
— przedsigbiorstwa transportowe, np. lotnicze,

— przedsigbiorstwa turystyczne,

— pracodawcow lub zwiazki zawodowe,

— oddzialy bankow,

— inne firmy uslugowe,

— automaty np. na lotniskach.

Oczywiscie najczesciej wykorzystywane formy dystrybucji ushug ubezpieczeniowych,
ktére rownoczesnie okreslaja 3 rozne formy kontaktu ushugowego to:
1. kontakt bezposredni: spotkanie z przedstawicielem towarzystwa ubezpieczeniowego
w domu klienta lub w oddziale firmy,
2. kontakt posredni: telemarketing,
3. kontakt na dystans: sprzedaz poprzez Internet.

Problemem badawczym w opisanym badaniu byto okreslenie, czy wymienione powyzej
— trzy formy kontaktu ustugowego stanowia dla klienta alternatywne, lecz rownowazne spo-
soby pozyskiwania informacji o produkcie i zawierania umowy ubezpieczeniowej. Tym
samym warto$¢ generowana przez dostawce ustugi w ramach kazdej z form kontaktu po-
winna by¢ ekwiwalentna.

Celem badania byta ocena jakosci réznych form kontaktu ustugowego, jakie sa wyko-
rzystywane przez towarzystwa ubezpieczeniowe w procesie dystrybucji ushug.

Badania przeprowadzono w okresie listopad 2010 — luty 2011. Metoda badawcza byta
obserwacja przy wykorzystaniu podejécia ,.tajemniczego klienta”. Jako wspomagajace na-
rzgdzie pomiaru wykorzystano kwestionariusz, ktory zawierat zestaw instrukcji i pytan dla
badacza, oraz okreslal, jakie informacje nalezy pozyska¢ w trakcie rozmowy z pracowni-
kiem towarzystwa ubezpieczeniowego i przy kontaktach nieosobistych.

Badania kontaktu bezposredniego zostaty przeprowadzone na terenie wojewodztw ma-
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topolskiego i podkarpackiego.

Badacze, wcielajacy si¢ w role tajemniczego klienta zostali przeszkoleni w kierunku
zasad prowadzenia badan, rejestrowania obserwacji (w tym przekazéw niewerbalnych) oraz
potrzeby zachowania obiektywno$ci w trakcie prowadzenia wywiadow.

Przyjeto, ze badacz przyjmujacy role klienta towarzystwa ubezpieczeniowego jest W
stanie okresli¢ poziom satysfakcji z poziomu obslugi w ramach wybranego kontaktu ustu-
gowego. Szczegdlnie istotne bylo dokonanie oceny poziomu komunikatywnosci personelu
kontaktowego 1 jako$ci przekazywanych informacji. To znaczenie przekazu informacji wy-
nika bezposrednio z charakteru produktéw ubezpieczeniowych. Skuteczna rozmowa han-
dlowa w przypadku ubezpieczen wymaga od przedstawiciela zakladu ubezpieczen wysokie-
go poziomu profesjonalizmu, przejawiajacego si¢ m.in. umiej¢tnoscia przedstawienia oferty
W sposob rzeczowy, a zarazem zrozumialy. Sprzedaz osobista jest bowiem najbardziej sku-
tecznym narze¢dziem komunikacji marketingowej na rynku ubezpieczen, za$ bezposrednia
rozmowa z klientem warunkiem koniecznym dla zawarcia umowy ubezpieczeniowej wielu
zaawansowanych produktow finansowych np. ubezpieczen zyciowych.

Duza r6znorodnos¢ produktéw ubezpieczeniowych oraz duza trudnos¢ (dla wielu kon-
sumentow) w zrozumieniu warunkéw umowy i istoty ubezpieczen, wynikajaca z charakteru
produktow — wplynely na pewne ograniczenia w doborze ocenianej oferty produktowej do
celéw badania.

Dla trzech réznych produktow ubezpieczeniowych, pochodzacych od jednego ubezpie-
czyciela badacz wybierat inna form¢ kontaktu:

— rozmowg z przedstawicielem TU,

— rozmowg z konsultantem poprzez infolini¢ (rozmowa telefoniczna),

— pozyskanie informacji ze strony internetowej TU (plus ewentualnie kontakt mailo-

wy).

Tym samym starano si¢ ograniczy¢ wpltyw na ocen¢ komunikatywnosci sprzedawcy tej
wiedzy, ktora badacz pozyskat na temat produktu innymi kanatami komunikacyjnymi.

Lacznie dokonano 45 ocen trzech form kontaktu uslugowego dla réoznych towarzystw
ubezpieczeniowych.

Zestawienie towarzystw ubezpieczeniowych wraz z lista ocenianych form kontaktu
gdzie: ,,0” oznacza osobisty kontakt bezposredni, T — kontakt posredni (telefoniczny), I —
kontakt na dystans (strona www + email) dla wybranych produktéw zawiera tabela 2.
W tabeli 2 (i w nastgpnych) nie uwzgledniono towarzystw ocenianych przez tylko jednego
badacza.

Kierujac si¢ wytycznymi metody SERVPERF™ przy badaniu jakosci kontaktu ustugo-
wego, wskazano na nastgpujace czynniki wplywajace na postrzegana oceng kontaktu ustu-
gowego w ustugach ubezpieczeniowych:

— uprzejmose,

— kompetencja,

— kompletnos¢ przekazywanych informacji,

— komunikowanie si¢ z klientem w sposéb zrozumiaty,

Y M. Rehker, Informacja marketingowa jako czynnik sukcesu ustugodawcoéw finansowych dzialajgcych w seg-
mencie klientow detalicznych, ,,Bank i Kredyt”, lipiec 2004, 5.55-66.



Kreowanie wartosci w procesie dystrybucji ustug ubezpieczeniowych... 347

— dostgpnos¢ do konsultanta/ informacji, uwzgledniajac czas potrzebny do pozyskania
informacji.

Tabela 2. Zestawienie form kontaktu ustugowego ocenianych dla réznych produktow
ubezpieczeniowych

Oceniane formy kontaktu
Ubezpieczyciel Produkty ubezpieczeniowe uslugowego:
0 T [
WARTA OC+AC X X
NNW X
Ubezpieczenie domoéw i mieszkan X X
PZU OC+AC X X X
NNW X X X
Ubezpieczenie domow i mieszkan X X
OFE X
Ub. kosztow leczenia X
AVIVA OC+AC X
Ub. kosztow leczenia X
Ubezpieczenie domow i mieszkan X X X
Ub, na zycie z programem inwesty- X
cyjnym
Ub. mienia X
UNIQUA OC+AC X
Ub. kosztow leczenia X
Ubezpieczenie domoéw i mieszkan X X
Ub, na zycie z programem inwesty- X X
cyjnym
ERGO HESTIA OC+AC X X
Ub. kosztow leczenia X
Ubezpieczenie domoéw i mieszkan X X
NNW. X
Ub. ochrony prawnej X
GENERALI OC+AC X X X
Ub. kosztéw leczenia za granicg X
NNW X X X
Ubezpieczenie domow i mieszkan X X X
Ub, na zycie z programem inwesty- X X
cyjnym
AXA OC+AC X
Ub. kosztéw leczenia X
OFE X X
Ub, na zycie z programem inwesty- X
cyjnym
ALLIANZ OC+AC X X
Ub. kosztéw leczenia za granicg X X
Ubezpieczenie domow i mieszkan X X

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Kazde z wymienionych kryteriow zostalo ocenione w skali 1+5 (gdzie 1 oznaczato
oceng najnizsza, za$ 5 oceng najwyzsza).

Dodatkowo badacze proszeni byli o przedstawienie wiasnych uwag i komentarzy,
zwracajac szczegolna uwage na oceng zakresu informacji pozyskanych dzigki kazdej z form
kontaktu:

— wskaza¢ informacje, ktore pozyskano oraz te, ktorych nie udato si¢ pozyskac,

— oceni¢ gotowo$¢ personelu kontaktowego do przekazania materiatow dodatkowych

np. przestanie poczta lub mailem,

— oceni¢ mozliwos$¢ finalizacji transakcji w calosci poprzez dana formg kontaktu.

Wtasne wnioski dotyczyty rowniez zadowolenia klienta z kazdej z form kontaktu:
najbardziej dogodna forma kontaktu,

forma kontaktu, ktéra pozwalata najpetniej zapoznaé si¢ z oferta,

forma kontaktu najbardziej przekonujaca do zawarcia umowy,

najmniej dogodna forma kontaktu.

6. Wyniki badan oraz wnioski

Obszerny materiat empiryczny nie pozwala na peilna prezentacj¢ rezultatow, jednak dla
potrzeb niniejszej pracy zestawiono te wyniki, ktore sa najbardziej istotne z punktu widze-
nia oceny warto$ci dostarczanych klientom poprzez rézne formy kontaktu ushugowego.

Ocena form kontaktu uslugowego przez pryzmat czynnikéw wptywajacych na zadowo-
lenie klienta obejmowata m.in.: uprzejmos¢, kompetencjg, kompletno$¢ przekazywanych
informacji, komunikowanie si¢ z klientem w sposob zrozumiaty, dostgpnos¢ do konsultanta
(czas potrzebny do pozyskania informacji). W przypadku kontaktu na dystans ocena
uprzejmoscei i kompetencji konsultanta dokonywana byta tylko wowczas, gdy kontakt zostat
poglebiony poprzez dodatkowe informacje przekazane poczta elektroniczna. Zestawienie
$rednich ocen i odchylenia standardowego zawiera tabela 3.

Tabela 3. Ocena czynnikéow wphywajacych na postrzegang wartosé kontaktu ustugowego
w dystrybucji ustug ubezpieczeniowych

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny | Kontakt na dystans
ocena | odchylenie ocena | odchylenie ocena | odchylenie
Kryterium oceny | $rednia | standardowe | $rednia | standardowe | $§rednia | standardowe

Uprzejmosé 472 0,575 4,44 0,725 3,75* 1,258
Kompetencja 4,59 0,879 4,03 0,074 5,00 0
Z"W";:‘;f;i‘“f“r' 4,28 0,844 3,28 1,079 3,78 1,003
Komunikatywnos$é 4,62 0,601 412 0,876 3,53 1,386

Dostepnosé 3,92 0,912 3,61 0,796 3,67 1,372

Dogodnosédla |, /g 0,554 3,61 0,099 3,69 1,008
klienta

Ogdlna ocena 4,43 0,763 3,83 0,999 3,67 1,171

* - wartosci nie liczone do oceny ogdlnej kontaktu

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wnhioskujac z otrzymanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze tradycyjna forma kontaktu
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z ubezpieczycielem, czyli bezposrednia rozmowa z przedstawicielem TU jest dla klientow
najbardziej dogodna i zarazem najwyzej oceniana.

Na wysoka $rednia sktada si¢ bardzo pozytywna ocena personelu kontaktowego — jego
uprzejmo$¢ i komunikatywnos$¢. Badacze stwierdzali tez, ze taka forma kontaktu pozwala w
najpekiejszy sposob zapoznac si¢ z ofertg i zrozumie¢ istote produktu ubezpieczeniowego.
Wszystkie te czynniki sktadaja si¢ na najwyzsza — w ocenie klientow — warto$¢ generowana
przez t¢ wiasnie form¢ kontaktu ustugowego.

Oczywiscie w duzej mierze wptyw na wysoka oceng sprzedazy osobistej moze mieé
charakter samych produktow ubezpieczeniowych, ktore sg postrzegane jako ,trudne”
i ,,skomplikowane”, co wynika ze stabej znajomos$ci terminologii finansowo - ubezpiecze-
niowej stosowanej do opisu oferty. Tym samym rozmowa z doradca — uprzejmym i komu-
nikatywnym — pozwala wyjasni¢ watpliwosci klienta i dostosowaé form¢ przekazu do od-
biorcy.

Minusem przy kontakcie bezpos$rednim byt wskazywany czgsto przez badaczy zbyt du-
zy nacisk na sprzedaz i nachalne naktanianie klientéw do podjgcia decyzji.

Zarowno kontakt telefoniczny, jak i kontakt na dystans nie generuja takiej wartosci
W procesie dystrybucji ustug ubezpieczeniowych. Pozyskanie informacji ze strony interne-
towej — postrzegane jako nieznacznie bardziej dogodne dla klientow niz kontakt telefonicz-
ny — i tak przegrywa w konfrontacji z bezposrednig rozmowa z doradca. Niewatpliwie wyz-
sza uzyteczno$¢ czasu (24-godzinny kontakt przez strong www) oraz uzyteczno$¢ miejsca
(mozliwo$¢ pozyskania informacji bez wychodzenia z domu) nie stanowia rownowaznej
alternatywy dla kontaktu osobistego.

Uzupetnieniem tej czgsci badan moze by¢ ocena kazdej z form kontaktu dokonana dla
kazdego towarzystwa ubezpieczeniowego oddzielnie. Wyniki zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Ocena zadowolenia klientow z réznych form kontaktu ustugowego w wybranych

TU
Ubezpieczyciel - Ocena éredn.ia
Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny | Kontakt na dystans

WARTA 5,00 3,25 3,00
PZzU 4,70 3,80 3,20
AVIVA 4,50 2,25 4,38
UNIQUA 4,00 3,50 5,00
ERGO HESTIA 4,00 4,50 3,83
GENERALI 4,83 4,08 2,92
AXA 4,50 3,83 3,33
ALLIANZ 4,50 3,25 4,50

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Mimo iz przewaga sprzedazy osobistej nad innymi formami kontaktu uslugowego i tu-
taj jest widoczna, to zaznacza si¢ wyraznie pewne zréznicowanie w ocenach ustugobiorcow.
W przypadku 2 towarzystw ubezpieczeniowych (UNIQUA i ALLIANZ) ocena kontaktu
przez Internet jest wyzsza niz pozostate wykorzystywane formy kontaktu ushugowego. Na
pewno w znacznej mierze wynika to z dobrego przygotowania strony internetowej i jej tzw.
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przyjaznosci dla uzytkownika.

Z kolei dla ERGO HESTIA to kontakt telefoniczny dominuje nad innymi formami kon-
taktu. Jest to ocena, ktora wymagalaby potwierdzenia przez wigksza liczbg ocen ,,tajemni-
czych klientow”, gdyz generalnie forma kontaktu telefonicznego byta najgorzej oceniania
przez badaczy, ktorzy zwracali uwage na trudno$ci w zrozumieniu przekazu, mata zawar-
to$¢ informacyjna i trudnos$ci w finalizacji transakcji. Najbardziej dobitnie $wiadczy o tym
niska ocena telefonicznych doradcéw TU AVIVA.

Dla wigkszosci TU podkreslano stabe przygotowanie doradcow pracujacych w telefo-
nicznych centrach obstugi i niski poziom kompetencji. Informacje udzielane przez telefon
byty niekompletne i nie sktanialy do przyjecia oferty — mimo, ze to klient inicjowat kontakt,
a wigce z punktu widzenia analizy transakcji — byt potencjalnie zainteresowany oferta.

Z kolei mankamentem kontaktu na dystans w wigkszo$ci przypadkoéw byly trudnosci
w odnalezieniu informacji na stronie internetowej, brak szczegdétow informacji o ofercie
oraz dhugie oczekiwanie na odpowiedz po zadaniu pytania droga mailowa.

7. Podsumowanie

,Jesli klienci maja jakas wspdlna ceche, to jest nia zmienno$¢ — pod wzgledem gustu,
nastawienia i potrzeb. Bedziemy dalej mysle¢ jak klienci i znajdowa¢ nowe sposoby za-
pewnienia im jak najlepszych wrazen™. Cytowane stowa dyrektora generalnego jednego
z przedsigbiorstw ustugowych, $wiadcza o tym, ze odpowiedzia na nieustannie zmieniajace
si¢ oczekiwania klientow musza by¢ odpowiednie modyfikacje oferty ustugowej. Co waz-
niejsze, by wdrazane zmiany miaty sens, nalezy wiedzie¢, w ktorym kierunku owe oczeki-
wania zamierzaja. Pozwoli to na odkrycie, prawdziwych wartosci dla klienta i jednoczes$nie
ograniczy koszty ustugodawcy, ktore s zwiazane z niewlasciwymi dziataniami, spetniaja-
cymi nieistniejace lub btednie odczytane oczekiwania klientow. Wiasciwa droga do pozna-
nia potrzeb klientow oraz mozliwosci ich zaspokojenia sa badania.

Na rynku ustug finansowych wyrazna jest tendencja do zastgpowania bezposredniego
kontaktu osobistego, kontaktem posrednim lub na dystans. Z pewnoscia jest to uzasadnione
nizszymi kosztami dystrybucji posredniej oraz wigkszymi mozliwoSciami rozszerzania za-
siggu dziatania przez towarzystwa ubezpieczeniowe. Wnioskujac z przeprowadzonych ba-
dan kontaktu ustugowego w ustugach ubezpieczeniowych, satysfakcja klientow z tradycyj-
nego kontaktu ustugowego zdecydowanie przewyzsza satysfakcje¢ z kontaktu telefonicznego
czy internetowego. Klienci rozwazajacy zakup produktu ubezpieczeniowego oczekuja po-
glebionej informacji, pozyskanej ze zrodta postrzeganego jako kompetentne. Na pozytywna
oceng kontaktu w duzej mierze wptywa tez uprzejmos¢ doradcy i jego umiejetnosci przeko-
nywania klientow. Dodatkowo w wielu towarzystwach ubezpieczeniowych finalizacja trans-
akcji wymaga dodatkowego kontaktu z przedstawicielem. Wynika z tego, ze wykorzystanie
telefonu czy Internetu jest tylko poczatkowym etapem procesu sprzedazy, co wielu klientow
postrzega jako uciazliwo$¢. Tym samym — z punktu widzenia ustugobiorcy — trudno trakto-
wac¢ nieosobiste formy kontaktu ustugowego jako ekwiwalentne wobec sprzedazy osobiste;j.
Warto$¢ oferty ustugowej dostarczanej klientom w posrednich, nieosobistych kanatach dys-
trybucji uslug ubezpieczeniowych jest nizsza, co wynika z przeprowadzonych badan.

12N, Lake. K. Hickley., op.cit. , Helion, Warszawa 2005, s. 29.
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Streszczenie

Towarzystwa ubezpieczeniowe dziatajqce na polskim rynku wykorzystujq
rozne formy kontaktu ustugowego, starajqc sie tworzy¢ maksymalny — mozli-
wy do osiqgniecia poziom uzytecznosci miejsca i czasu. Tym samym kreujq
wartosé dla klienta poprzez dyferencjacje dystrybucji ustug. Artykut przed-
stawia wyniki badan, ktorych celem bylo ustalenie, czy najczesciej stosowane
formy kontaktu wusfugowego stanowiq dla klienta alternatywne lecz réwno-
wazne sposoby pozyskiwania informacji o produkcie i zawierania umowy
ubezpieczeniowej, rownoczesnie, czy wartos¢ generowana przez dostawce
ustugi w ramach kazdej z form kontaktu jest ekwiwalentna.

Stowa kluczowe: kontakt ustugowy, warto$¢ dla klienta, dystrybucja, ubezpieczenia, my-
stery shopping.

CREATING VALUE IN THE PROCESS OF INSURANCE SERVICE DELIVERING
— OUTCOMES OF SERVICE QUALITY RESEARCH

Summary

Insurance companies operating in the Polish market use different forms
of service delivering channel — trying to achieve maximum, possible level of
place and time utility. Simultaneously they create customer value through
channel differentiation. This paper presents the outcomes of research, that
aimed to establish, whether the most common types of service delivering
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channels are equivalent ways of gathering information about insurance and
entering into agreement, thus create similar level of customer value.

Keywords: service contact, insurance services, distribution, mystery shopping research.
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