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pentru identificarea riscurilor de conduita pe parcursul ciclului de viata
al produselor de asigurare

Avand in vedere faptul ca la nivelul Uniunii Europene se acorda o importanta deosebita
dezvoltarii supravegherii conduitei entitatilor care actioneaza pe piata asigurdrilor, membrii
EIOPA au adoptat o strategie pentru dezvoltarea unui cadru de supraveghere orientat catre
identificarea timpurie a riscurilor $i pe preventie.

In acest context, supravegherea eficientd a conduitei, bazati pe aceleasi principii, avand o
abordare preventiva, orientatd catre riscuri si aplicarea instrumentelor moderne implementate la
nivel european, sunt prioritati si pentru A.S.F.

Crearea unui cadru eficient de supraveghere a conduitei este deosebit de importanta, atat
din perspectiva protejarii clientilor de produse de asigurare, cét si din perspectiva contributiei la
stabilitatea sectorului financiar, intrucat riscurile de conduitd afecteaza atat clientii, dar si
asiguratorii, intermediarii de asigurari si sectorul asigurarilor in ansamblu.

Ca urmare a solicitarii A.S.F., formulate in temeiul Regulamentului (UE) 2017/825 privind
instituirea Programului de sprijin a reformei structurale (,,Regulamentul SRSP”), Comisia
Europeana a acceptat sa ofere sprijin tehnic Romaniei/A.S.F. in domeniul supravegherii sectorului
asigurdrilor, 1n scopul consolidarii functiei de supraveghere a conduitei in cadrul A.S.F..

Astfel, A.S.F. impreund cu o echipa de experti din cadrul EIOPA au fost desfasurat
proiectul ,,Asistenti tehnica privind consolidarea functiei A.S.F. de supraveghere a conduitei
pe piata de asiguriri din Roméania”, , sub supravegherea membrilor delegati din cadrul Serviciul
de Sprijin a Reformei Structurale (DG Reform — Directia Generala Sprijin pentru Reforme
Structurale) al Comisiei Europene.

Obiectivul Proiectului a fost dezvoltarea cadrului de supraveghere la nivelul A.S.F., care
sd permitda o abordare superioard in ceea ce priveste identificarea si diminuarea factorilor
generatori ai riscurilor de conduitd la nivelul pietei asigurarilor din Romania, precum si la nivelul
fiecdrei entitati care activeaza in aceasta piata.

A.S'F. a elaborat prezentul ghid, adresat entitatilor supravegheate de catre Autoritate, cu
scopul de a sprijini societatile de asigurare si intermediarii de asigurdri in identificarea propriilor
factori generatori de risc de conduita, tipologia acestor riscuri si impactul lor asupra
consumatorilor, Tn toate etapele ciclului de viata al produselor de asigurare pe care le creeaza si le
distribuie, precum si cu scopul de a oferi o imagine asupra asteptarilor A.S.F. in activitatea sa de
supraveghere.

Desi in literatura de specialitate se regaseste o definitie largd a riscului de conduita, pentru
a adopta o perspectiva cat mai cuprinzatoare, este relevanta definitia Asociatiei Internationale a
Supraveghetorilor (IAIS), respectiv: ,, riscul fata de clienti, asigurdtori, sectorul de asigurari sau
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piata asigurarilor care apare din desfasurarea de catre asiguratori si/sau distribuitori a

activitatilor lor intr-un mod care nu asigura un tratament echitabil al clientilor.”

Riscurile de conduita pot fi generate de modelele de afaceri ale entitatilor care activeaza pe
piata asigurarilor, de maniera in care acestea sunt organizate si conduse, precum si de o serie de
factori care pot sa apara in diferite etape, pe tot parcursul ciclului de viatd al produselor de
asigurare pe care acestea le creeaza si le distribuie, dupa cum urmeaza:

Riscuri generate de modele de afaceri si management

Sunt riscuri generate de maniera in care activitatea unei entitati este organizatd si
condusa, precum si de relationarea cu alte entitati.

Riscuri generate de procesele de creare si dezvoltare a produselor de asigurare
Sunt riscuri generate de manierain care produsele de asigurare sunt concepute, dezvoltate
si aprobate, Tnainte de a fi promovate sau vandute catre clienti.

e Riscuri generate de procesele de distributie a produselor

Sunt riscuri ce reies din modul n care produsele sunt aduse pe piata si din interactiunea
dintre clienti si societatile de asigurare sau intermediari in punctul de vanzare.

Riscuri generate de procesele post-vanzare

Sunt riscuri ce apar dupa vanzarea produsului de asigurare, referitoare la modul Tn care
produsele sunt gestionate si modul in care societatile de asigurare sau intermediarii
interactioneaza cu si deservesc clientii, pana la incetarea tuturor obligatiilor din contract.

Urmatoarea diagrama prezinta o cartografiere a riscurilor de conduita.

Riscurile de conduiti pe parcursul ciclului de viata al produsului

I 1. Modelul de afaceri si managementul societiifii de asigurare ]
2. Creare produse l [ 3. Vanzare produse J I 4. Post-viinzare produse J
- Dezvoltare produs - Marketing - Monitorizare §i revizuire
- Valoare pentr client - Distribugie - Informare permanenti
- Piata tintd - Vinzare - Instrumentarea daunelor

Instrumentarea reclamatiilor
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1. Riscuri generate de modele de afaceri si management

Sunt riscuri generate de maniera in care activitatea unei entitati este organizata si condusa,
precum si de relationarea cu alte entitati.

1.1. Modelul de afaceri

Modelul de afaceri reprezinta modul in care o entitate intentioneaza sa genereze venituri,
crednd valoare pentru clienti care, in schimb, ii aduc venituri si profit.

Modelul de afaceri este format din mai multe componente, specifice fiecarei entitati:
obiectul de activitate, produsele/serviciile oferite/prestate, strategiile de marketing si distributie,
resursele, procesele interne, fluxurile operationale, relatiile de afaceri cu alte entitati etc.

Riscurile aferente modelului de afaceri pot fi generate de o serie de elemente componente
pe care se structureaza activitatea, inclusiv misiunea si valorile societdtii, obiectivele acesteia,
precum si strategiile de realizare a acestora.

[ 1.1.1. Relatiile de afaceri ]

Tn domeniul serviciilor financiare, structura si complexitatea relatiilor de afaceri din cadrul
lantului valoric (value-chain) pot avea ca impact materializarea unor riscuri de conduita.

Societatile de asigurare si intermediarii trebuie sa evalueze relatiile de afaceri cu alte
entitati, in scopul identificarii si atenuarii unor potentiale conflicte de interese ce pot sa apara in
cadrul acestora, inclusiv din relatiile cu entitati apartindnd grupului din care acestea fac parte.

[ 1.1.2. Inovatia ]

Digitalizarea in general si InsurTech in special pot avea un impact semnificativ asupra
modelelor de afaceri, transformand in mod radical modelele clasice de vanzare, prin intermediul
tehnologiilor moderne.

Inovatia in domeniul serviciilor financiare are in general efecte benefice atat din
perspectiva clientilor (produse si servicii mai bine adaptate la nevoile clientilor, rapiditate si
flexibilitate etc.), cat si din perspectiva societatilor si a intermediarilor (procese mai eficiente,
inclusiv procesul de management al riscurilor si de combatere a fraudelor).

Societatile de asigurare si intermediarii trebuie sa se asigure ca, prin utilizarea noilor
tehnologii, nu afecteaza drepturile si interesele consumatorilor.

Exemple:

» Prezentarea produselor de asigurare pe website-urile de comparare de preturi si produse,
care nu ofera potentialilor clienti detalii cu privire la criteriile de clasificare a ofertelor, nici
la practicile de remunerare;
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» Utilizarea Big Data, desi aduce numeroase beneficii industriei asigurarilor si clientilor
acesteia, poate implica si aparitia riscurilor de conduita, In cazul n care utilizarea
algoritmilor se realizeaza in mod eronat sau acestia nu sunt pe deplin intelesi.

[ 1.1.3. Activititile externalizate ]

Tn sectorul asigurarilor existd numeroase tipuri de activitati externalizate catre diversi
furnizori de servicii, pe tot parcursul ciclului de viata al produselor de asigurare, atat Tn etapa de
distributie a produselor de asigurare, cat si in etapa de instrumentare si lichidare a daunelor (call-
center, companii specializate Tn administrarea daunelor, evaluarea prejudiciilor etc).

Asigurdtorii si intermediarii, dacd este cazul, rdman pe deplin responsabili pentru activitétile
externalizate si trebuie sd implementeze un sistem de control intern eficient cu privire la acestea.

Aceste modele de afaceri prezinta o serie de avantaje, precum economii de cheltuieli, un plus
de expertizd, servicii si sisteme performante etc., dar, in acelasi timp, un proces pe care intervin
prea multi furnizori de servicii sau anumite practici ale acestora pot produce prejudicii clientilor.

Pentru a evita aceste riscuri, este necesara implementarea unor politici si proceduri eficiente
care sa cuprinda:

- Criterii de selectare a furnizorilor de servicii (reputatie, experienta, resurse etc.);

- Stabilirea clara, in cadrul unor acorduri scrise, a sarcinilor si responsabilitatilor pentru toate
partile acordului de externalizare, a conditiilor, domeniului de aplicare si limitelor serviciilor
contractate;

- Monitorizarea si controlul activitatilor externalizate.

1.2. Modul de administrare si conducere

Sunt acele riscuri generate de un sistem de elemente interconectate: cultura entitatii,
guvernanta acesteia, precum si sistemele si procesele interne.

Societatile si intermediarii trebuie sa aiba o cultura orientata catre client, o politicd menita
sa Incurajeze conduita corespunzatoare in relatia cu clientii in toate etapele ciclului de viata al
produsului de asigurare, dar si masuri pentru a responsabiliza personalul in acest sens.

[ 1.2.1. Cultura ]

Cultura se referd la un set de valori, care reprezinta repere pentru modul in care angajatii
unei entitati gandesc si actioneaza.

Aparitia riscurilor de conduita este favorizata in situatiile in care cultura unei societati/
intermediar este orientata in mod excesiv catre obtinerea de profit, catre atingerea unor tinte de
vanzari, si intr-o masurd mult mai micd sau deloc catre interesele clientilor si aplicarea unei
conduite corecte n relatia cu acestia.
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Conducerea societatilor si a intermediarilor trebuie sa sustina promovarea si implementarea
unui model de afaceri 1n care interesele clientilor sa primeze.

1.2.2. Guvernanta si structura interna

Guvernanta unei societati/intermediar trebuie sa incurajeze si sd promoveze conduita

corecta a angajatilor sai in relatia cu clientii, prin intermediul unor instrumente cum ar fi:
a) Politica de recrutare si instruire permanenti a personalului
Conduita corespunzatoare a angajatilor unei societati/intermediar fata de clienti trebuie
promovata si sustinutd permanent astfel:

- Prin programe de instruire initiald si continua a personalului;

- n cadrul procesului de evaluare a performantelor personalului;

- Prin intermediul politicilor de remunerare si premiere a personalului de distributie si a
intermediarilor de asigurari;

- Prin intermediul masurilor disciplinare.

b) Sisteme de remunerare si de acordare a stimulentelor pentru personalul din zona de
distributie si pentru intermediari

Schemele de remunerare si de premiere concepute in mod echilibrat, atat pentru realizarea
intereselor economice ale entitatii, cat si pentru realizarea intereselor clientilor, pot determina
beneficii pe termen lung pentru ambele parti, concretizate in cresterea ratei de retentie a clientilor,
buna reputatie a societatii/ intermediarului, atragerea de noi clienti, stabilitate si relatii de afaceri
pe termen lung.

Pe de alta parte, acestea pot determina aparitia unor riscuri de conduitd atunci cand sunt
axate pe recompensarea personalului/a intermediarilor preponderent in functie de realizarea unor
indicatori financiari (profit, volum vanzari), fara a lua in considerare si aspecte calitative (conduita,
opiniile clientilor etc.).

c) Politica privind conduita fata de clienti

Implementarea unei politici in care riscurile de conduitd sunt considerate riscuri
semnificative (relevante) se poate realiza in conditiile in care structura organizatorica a entitatii
este conceputa astfel incat sd asigure alocarea de atributii si responsabilitati pentru administrarea
eficientd a riscurilor de conduita. Este recomandabil ca aceste atributii si responsabilititi sa se
regdseasca inclusiv la nivelul conducerii.

Exemple:

» Un nivel al comisioanelor acordate de o societate pentru un produs de asigurare, care este
semnificativ mai ridicat comparativ cu media la nivelul pietei pentru produse similare, poate
determina aparitia unor riscuri de conduita, precum conflicte de interese sau valoare redusa
pentru clienti in raport cu primele de asigurare pldtite, aspecte potentate si de lipsa de
transparentd in prezentarea comisioanelor.
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» Comisioane ridicate in cazul distributiei IBIPs pot conduce la distributia unor produse
nepotrivite cu interesele, cerintele si asteptarile clientilor.

1.2.3. Sisteme si procese

In cadrul societatilor de asigurare si al intermediarilor este necesari implementarea unor
sisteme si procese eficiente, care sd permitd functiilor de control intern/managementul riscurilor
identificarea, monitorizarea si administrarea riscurilor de conduita.

a) Identificarea si monitorizarea riscurilor de conduita

Riscurile de conduitd trebuie identificate si monitorizate la nivelul tuturor structurilor
organizatorice, pentru toate produsele si serviciile oferite/ distribuite, pe parcursul intregului ciclu
de viata al acestora.

Sistemele si procesele trebuie sa fie adaptate astfel incat sa surprindd faptul ca factorii
generatori de risc de conduitd pot varia in functie de tipul si complexitatea produsului de asigurare,
de caracteristicile pietei-tinta (nivelul de educatie financiara etc.).

Mecanisme de detectare timpurie a aparitiei riscurilor de conduitd, precum implementarea
si monitorizarea unor indicatori interni de risc de conduita pot permite identificarea unei conduite
deficitare a personalului implicat in procesul de distributie sau a anumitor intermediari.

Exemplu: o rata semnificativa de renuntare a clientilor la contractele de asigurare,
concomitent cu o crestere importanta a contractelor noi incheiate de o persoand/ unitate de
vdnzare poate indica faptul ca s-a urmarit incasarea de comisioane, fara beneficii pentru clienti
sau poate chiar in dezavantajul acestora.

b) Raportarea si administrarea riscurilor de conduita

Dupa etapa identificarii riscurilor de conduitd, deosebit de importanta este implementarea
unui sistem de raportare eficienta a acestora catre conducere, pentru dispunerea masurilor in
vederea gestiondrii acestor riscuri si prevenirii aparitiei unor situatii similare in viitor.

Pe langd raportdrile periodice catre conducere a situatiilor privind conduita
necorespunzdtoare, pot fi dezvoltate si alte instrumente, respectiv incurajarea personalului de a
identifica si raporta aceste situatii, inclusiv prin implementarea unei proceduri eficiente de
avertizare interna (whistle-blowing).

Ca regula generala, in situatiile in care sunt identificate disfunctionalitati sau erori ale
sistemelor si proceselor interne, societatile/ intermediarii trebuie sa procedeze la evaluarea cat mai
rapida si, daca este cazul, la revizuirea acestora.

2. Riscurile generate in cadrul procesului de creare a produselor de asigurare

Sunt riscuri generate de maniera in care produsele de asigurare sunt concepute, dezvoltate
si aprobate, Tnainte de a fi promovate sau vandute catre clienti.
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2.1. Procesul de creare si caracteristicile produsului

Procesul de creare a unui produs de asigurare reprezinta prima etapd a ciclului de viata al
acestuia. Din perspectiva conduitei, este esential ca entitatile implicate in crearea de produse de
asigurare (societdti de asigurare si intermediari autorizati pentru crearea de produse) sd aplice
principii solide si proceduri eficiente care sd conduca la crearea unor produse conforme cu

interesele si nevoile clientilor.

[ 2.1.1. Strategia de dezvoltare a produselor ]

In cadrul procesului de creare a unui nou produs de asigurare, este necesara evaluarea
incadririi (conformititii) acestuia in strategia de dezvoltare a creatorului produsului. Tn
cazul lansarii unui produs care nu este convergent cu strategia de dezvoltare, exista riscul ca acesta
sd nu corespunda nevoilor si cerintele clientilor, ca urmare a neintelegerii depline a:

- Resurselor necesare pentru distributia viitoarelor produse: personal suplimentar, instruirea
personalului, infrastructurd, capacitate operationala etc.;

- Caracteristicilor riscurilor asigurate;

- Caracteristicilor pietelor pe care se intentioneaza distributia: concurenta, factorii care
influenteaza cererea, nevoile si asteptarile clientilor.

Din punctul de vedere al conduitei, cresterea rapida a vanzarilor pentru un produs nou in
general sau in anumite zone geografice, pe anumite segmente de piata, poate avea efecte negative
asupra clientilor pe parcursul intregului ciclu de viata al acestuia.

Exemplu: Vinzarea unor produse necorelate cu nevoile, cerintele si interesele clientilor
poate fi efectul unor instruiri necorespunzatoare a fortei de vanzari, generata de graba lansarii si
vanzarilor rapide.

[ 2.1.2. Corelarea produselor cu obiectivele, caracteristicile, interesele clientilor ]

Obiectivele, caracteristicile si interesele clientilor trebuie luate in considerare de la
momentul conceperii produselor de asigurare.

Este necesar cariscurile de conduita sa fie evaluate in fazele de dezvoltare si testare a noilor
produse de asigurare, iar in cazul in care se constatd ca acestea au caracteristici care pot conduce
la prejudicierea clientilor, este necesard adoptarea de masuri cum ar fi:

- Renuntarea la lansarea produselor;

- Lansarea produselor numai catre o piata-tintd restrictionatd, care nu este afectata de
riscurile identificate Tn faza de testare;

- Modificarea semnificativa a produselor, pentru remedierea aspectelor constatate, inainte
de lansare pe piata.
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Exemplu: Un proces inadecvat de testare a produselor poate conduce la determinarea
incorecta a profilului risc/ beneficiu pentru un IBIP si distribuirea produsului catre clienti cu alte
obiective si asteptari.

Dupa cum prevede si legislatia privind distributia de asigurari, creatorii de produse trebuie
sa 1si testeze produsele inaintea lansarii acestora pe piata sau in cazul in care produsele existente
sunt modificate in mod semnificativ. Scopul testarii este evaluarea masurii in care produsele
raspund nevoilor, obiectivelor si caracteristicilor clientilor apartinand pietei-tinta.

Testarea produselor este realizatd din punct de vedere calitativ si, daca este posibil, din
punct de vedere cantitativ, in functie de tipul si natura produsului de asigurare, precum si in functie
de complexitatea si nivelul de risc aferent.

In cazul IBIPs, testarea produselor include analiza scenariilor, pentru a evalua performanta
produsului si raportul risc/beneficiu.

2.1.3. Diversificarea versus standardizarea produselor

Diversificarea produselor de asigurare si inovarea in procesul de dezvoltare a acestora,
realizate din nevoia de a obtine avantaje fatd de concurenti, pot avea ca rezultat produse cu un grad
de complexitate excesiv?, conducand la cresterea riscului privind asimetria informatiei?.

Cu toate ca produsele diversificate sau cele personalizate (tailor-made) sunt avantajoase
pentru clienti, iIn masura in care acestea se pliazd mai bine pe nevoile si obiectivele acestora,
complexitatea excesiva poate avea impact asupra capacitdtii clientilor de a intelege pe deplin
produsele, de a le compara si identifica acele produse care li se potrivesc cel mai bine, la un pret
competitiv.

Documentele cu informatii esentiale despre produse (KID, IPID) au scopul de a permite
clientilor identificarea aspectelor cheie si compararea produselor, cu toate acestea ele nu elimina
aceste riscuri.

Pe de alta parte, produsele simple sau standardizate, desi sunt usor de inteles, prezinta
riscuri pentru clienti, in special riscul de sub-asigurare sau supra-asigurare in raport cu nevoile
clientilor.

Evitarea unor astfel de practici, precum si informarea corectd si completa a clientilor cu
privire la caracteristicile produsului sunt factori de atenuare a acestui risc.

! Produse similare pot avea variatii semnificative privind tipurile de riscuri acoperite, gradul de acoperire,
excluderi etc.

2 Clientul este in dezavantaj fatd de societate/intermediar prin nivelul de cunostinte in domeniul financiar. In
particular, produse complexe sunt vandute unor clienti mai putin specializati in domeniul financiar.
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[ 2.1.4. Preferintele si comportamentele clientilor ]

Tn cazul in care, Tn procesul de dezvoltare a produselor de produse de asigurare, se iau in
considerare in mod deliberat anumite preferinte si comportamente ale clientilor, produsele pot avea
caracteristici complexe si dificil de inteles.

In special in cazul produselor de investitii bazate pe asigurari, caracteristicile, gradul de
risc sau structura costurilor pot fi mai dificil de inteles pentru clientii mai putin familiarizati cu
astfel de produse. Acest risc se accentueaza in situatiile in care informatiile complexe despre
produs (optiuni sau variatii, plati neprevazute, maturititi variabile etc.) sunt explicate printr-un
limbaj extrem de tehnic pentru clienti.

In contextul unei tendinte de crestere a vanzirilor combinate si a pachetelor de produse de
asigurare, exista riscul ca anumiti clienti sa achizitioneze astfel de produse ca urmare a faptului ca
pretul asigurarii este mai scazut comparativ cu produsul principal sau ca urmare a insistentelor
personalului de vanzare. Aceste riscuri sunt accentuate si de:

- Evaluarea necorespunzatoare a cerintelor si nevoilor clientilor (DNT);

- Limitari si excluderi;

- Reinnoiri automate, in special cazuri in care preturile se majoreazd dupad reinnoirea
automata;

- Perioade lungi de excluderi initiale® etc.

2.2. Raportul calitate-pret al produsului

O concentrare excesiva a creatorilor de produse pe atingerea unei tinte ridicate de
profitabilitate pentru un produs poate conduce la o evaluare deficitara a adecvarii acestuia la
nevoile si cerintele clientilor Tn etapa de creare a produselor de asigurare.

La momentul achizitionarii unui produs de asigurare este dificil pentru clienti sa evalueze
calitatea acestuia in raport cu pretul oferit. In general, aceasta evaluare se bazeazi pe gradul de
notorietate al distribuitorului, pe calitatea interactiunii cu acesta la momentul vanzarii, in contextul

g eyt

dar la un pret mai redus.

[ 2.2.1 Profitabilitatea produsului ]

Un nivel excesiv de profitabilitate pentru un anumit produs poate fi un indiciu al existentei
unui risc de conduita in cadrul etapei de creare si dezvoltare a produsului, Tn cazul Tn care termenii
si conditiile de asigurare sunt excesiv de complicate sau ambigue si conduc Th mod deliberat la
aplicarea de excluderi si la respingerea acordarii despagubirilor.

3 Perioada la inceputul contractului, in care nu poate fi solicitatd o despdgubire
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[ 2.2.2 Strategia de stabilire a pretului produsului

Strategiile de stabilire a preturilor pot fi folosite pentru segmentarea clientilor sau
prioritizarea acestora.

Strategia privind preturile diferentiate poate fi benefica atunci cand permite oferirea unor
reduceri de prima unor categorii sociale (studenti, pensionari etc.), iar societatea isi creste volumul
vanzarilor, dar aduce beneficii unor categorii de clienti.

Societdtile de asigurare care au in portofoliu produse de asigurare cu perioade de gratie
si/sau prime de asigurare mai reduse la inceputul contractului, urmate de cresteri ulteriore de
costuri, trebuie sa acorde o importantd deosebita clientilor neexperimentati sau vulnerabili, pentru
a se asigura ca acestia inteleg pe deplin produsul de asigurare, atat din punct de vedere al costurilor
cat si al acoperirilor produsului.

2.3 Identificarea pietei-tinta

Ca parte a procesului de creare a unui produs de asigurare, creatorii de produse trebuie sa
implementeze un proces eficient de identificare a pietei- tinta cdreia produsul ii este adresat.

[ 2.3.1. Caracteristicile produselor si ale clientilor }

Identificarea pietei tinta presupune un proces adecvat de evaluare a categoriilor de clienti
compatibili cu produsul.

Acest proces trebuie sa ia in considerare caracteristicile, riscurile, complexitatea si natura
fiecarui produs de asigurare, precum si caracteristicile pietei tinta, cum ar fi:

- Apetitul la risc;

- Situatia financiara;

- Experienta anterioara cu privire la produsele de asigurare;

- Caracteristici demografice relevante (ex: varsta, nivelul de educatie etc.);
- Toleranta la risc/pierdere (in cazul produselor de investitii).

Stabilirea corecta a pietei tintd poate necesita segmentarea clientilor in functie de profilurile
acestora, stabilite Tn baza unor caracteristici comune.

Riscul de prejudiciere a clientilor poate sa apara in situatia in care procesele/ procedurile
societatii hu conduc la identificarea corecta a pietei-tinta sau la identificarea adecvata a nevoilor
clientilor pentru fiecare produs. De regula, acestea sunt rezultatul unor procese putin sofisticate, a
abordarilor de tip “tick-box” sau a aplicarii aceleiasi proceduri pentru toate categoriile de produse,
fara a se lua in considerare complexitatea si profilul de risc al acestora (,,0ne-size-fits-all”).
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Tipurile de produse, canalele de distributie a acestora, procedurile de informare etc. trebuie
diferentiate astfel incat acestea sa corespunda cu nevoile si profilul grupului de clienti carora li se
adreseaza.

[ 2.3.2. Piata nerecomandata ]

In vederea diminudrii riscului de prejudiciere a clientilor ca urmare a distributiei de produse
inadecvate, este importanta identificarea acelor categorii de clienti carora nu li se potrivesc
produsele respective, intrucat nu sunt compatibile cu nevoile, caracteristicile si obiectivele
acestora.

Exemplu: o piata tinta identificata corect poate preveni distribuirea de produse de
investitii pe termen lung sau cu un nivel ridicat de risc catre clienti varstnici sau aproape de
pensionare.

[ 2.3.2. Oferta limitata de produse ]

Societatile pot opta pentru dezvoltarea de produse destinate anumitor segmente de clienti,
al caror profil indica faptul ca pot accepta marje mai ridicate.

Utilizarea BigData pentru implementarea strategiilor orientate citre anumite categorii de
clienti poate fi benefica din perspectiva achizitiondrii de produse mai personalizate de cétre clienti,
dar poate conduce si la excluderea automata a anumitor categorii de clienti la produse de asigurare,
ca urmare a nepotrivirii cu criteriile pre-selectate ale produsului.

Exemplu: categoriile de clienti vulnerabili (cu afectiuni medicale pre-existente, venituri
mici, antecedente penale, istoric nefavorabil de creditare etc.) sunt cei mai expusi la riscul de
excludere automata.

3. Riscurile generate de procesele de distributie a produselor
Sunt riscuri ce reies din modul in care produsele sunt aduse pe piatd si din interactiunea
dintre clienti si societatile de asigurare sau intermediari in punctul de vanzare.

3.1 Promovarea produselor

Promovarea produselor/ activitatea de marketing se refera la procesele prin care produsele
si serviciile sunt aduse in atentia potentialilor clienti. Deosebit de importanta este dezvoltarea si
implementarea de catre distribuitori a unei strategii de marketing corecte, orientate spre interesele
clientilor.
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Efecte negative asupra clientilor pot fi, de exemplu, rezultatul informarilor incomplete,
campaniilor de marketing inselatoare, preturilor initiale mici combinate cu clauze care determina
rezilierea dificild a contractului etc.

[ 3.1.1. Pachete de produse si vinzarea combinata ]

O potentiala sursa de risc de conduita este bazarea excesiva a distribuitorilor pe vanzarea
pachetelor de produse (product bundling) sau pe vanzarea combinata.

Oferirea de pachete de produse poate aduce beneficii clientilor (de ex. mod eficient de a
satisface multiple nevoi printr-o singura tranzactie), dar poate conduce si la aparitia unor riscufi
de conduitd, ca urmare a faptului cd atentia clientilor este concentrata asupra achizitionarii
produsului principal.

Aceste practici pot face dificila intelegerea de catre clienti a produselor pe care le cumpara
si luarea deciziilor in conformitate cu propriile interese, iar clientii nu sunt constienti ca
achizitioneaza un produs care oferd o acoperire diferita decat cea asteptatd sau chiar achizitioneaza
un produs de asigurare, ceea ce poate avea ca efect:

- Sub-asigurarea;

- Supra-asigurarea;

- Dubla asigurare.

Vanzarile pachetelor de produse si vanzarile combinate pot avea ca efect prejudicierea
clientilor atunci atunci cand achizitia unui produs dat de asigurare este obligatorie pentru achizitia
produsului principal.

Distribuitorii trebuie sa prezinte clientilor informatii suficiente privind caracteristicile,
costurile si riscurile produselor, precum si sa se asigure ca clientul intelege ce cumpara si ce riscuri
acopera fiecare produs cumparat, astfel incat, in cazul aparitiei unui eveniment asigurat, acesta sa
poata aviza dauna.

3.2 Distributia produselor

Modelele si canalele de distributie sunt un aspect cheie al modului in care produsele de
asigurare ajung la clienti. Din perspectiva riscurilor de conduita, sunt relevante urmatoarele
aspecte:

- modul 1n care modelele si canalele de distributie sunt proiectate si selectate.

- existenta procedurilor adecvate pentru reducerea riscurilor de conduita care reies din

diferite modele de distributie.

Page 12 of 20



/ROMANIA

Ay
Mra i

40
)

-
T A&
Top o= L
o
“€ 51 n‘.‘\‘.‘@\

3.2.1. Selectarea modelelor si a canalelor de distributie

La alegerea unui anumit model sau canal de distributie pentru un produs de asigurare,
creatorii trebuie sa identifice potentialele riscuri de conduita aferente si sa aiba in vedere nevoile
clientilor.

Exemplu: capacitatea distribuitorului de a gestiona produsele complexe sau baza de
clienti vulnerabili are ca rezultat modul de administrare a riscurilor privind asimetria
informatiilor.

Daca produsele se adreseaza unor categorii clienti cu diferite caracteristici (de ex. niveluri
diferite de educatie financiara), distribuitorii trebuie sa fie diferentiati, astfel incat sa raspunda in
mod adecvat nevoilor clientilor.

3.2.2. Intermediarii de asigurari

Intermediarii joaca un rol important in asigurari, ca urmare pot reprezenta factori generatori
de risc. Pe de o parte, acestia ajuta clientii sa identifice acoperirea adecvata pentru riscurile cu care
se confrunta, iar pe de alta parte, pot contribui la reducerea riscurilor de asimetrie a informatiilor
si pot sprijini clientii In luarea deciziilor informate. Acordarea de consultanta este adesea critica in
contextul asimetriei informatiei si a evaludrii corecte a capacitatii financiare.

Cu toate acestea, atunci cand modelele de distributie ale asiguratorilor se bazeaza intr-0 mare
masurd pe intermediari de asigurari, pot exista situatii care determina prejudicii aduse clientilor.
Ca atare, este importat sa se aiba in vedere:

e Adecvarea intermediarilor la produsele distribuite, pentru a raspunde la nevoile, cerintele

st obiectivele clientilor;

e Existenta unor principii de guvernanta adecvate;

e Practicile de conduita in afaceri ale intermediarilor.

La selectarea intermediarilor de asigurari, creatorii de produse trebuie sa utilizeze un proces
avansat de selectie, pentru a evalua capacitatea generald a intermediarilor. Un astfel de proces
trebuie sd aiba 1n vedere, printre alte aspecte:

e Evaluarea modului Tn care intermediarul este potrivit pentru a distribui produsele avute in
vedere si a capacitatii acestuia de a respecta strategia societatii;

e Evaluarea modului in care intermediarul este potrivit cu piata (pietele) tinta pentru produs;

e Evaluarea resurselor intermediarului;

e Evaluarea cunostintelor si experientei In vanzarea produsului de asigurare respectiv;

e Evaluarea modului in care intermediarul intentioneaza sa vanda produsele (de ex. online,
tele-vanzari etc.);

e Evaluarea modului in care intermediarul va promova produsul, inclusiv materialele de
marketing ce urmeaza a fi utilizate.
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Tn plus, riscul de conduiti poate apirea in situatia in care creatorii de produse nu se asigura
ca intermediarii inteleg atat caracteristicile produsului, cat si piata tinta identificata sau nu verifica
consistenta dintre strategia de distributie intentionata si piata tinta identificata.

In mod similar, riscul de conduitd poate apirea daca intermediarii nu constientizeaza pe
deplin responsabilitatea lor de a obtine toate informatiile adecvate de la creatorul produsului si nu
se asigura ca produsele au fost bine proiectate si sunt potrivite nevoilor pietei (pietelor) tinta
identificate si clientilor pe care i vor sfatui s le achizitioneze.

Atat societdtile, cat si intermediarii trebuie sd aiba implementate Sisteme de guvernanta
bazate pe principii adecvate, in special privind responsabilitatile fiecarei parti.

Exemplu: confuzia dintre creatorul unui produs si intermediar poate conduce informari
defectuoase ale clientilor cu privire la caracteristicile si riscurile aferente produselor de
asigurare.

Creatorii au responsabilitatea de a se asigura ca intermediarii au 0 conduita
corespunzatoare In relatia cu clientii si realizeaza activitatea de distributie Tn acord cu nevoile,
cerintele si interesele acestora.

O abordare pro-activa a supravegherii intermediarilor poate ajuta la identificarea si
corectarea problemelor de conduita pe masura ce acestea apar si inainte sa aiba efecte negative
pentru clienti. O astfel de abordare trebuie sa permita evaluarea urmatoarelor aspecte:

e Daca serviciul furnizat de intermediari este adecvat;

e Dacda procesele de vanzari sunt de naturd a favoriza interpretdri eronate ale

caracteristicilor produsului;

e Daca produsele continua sa fie vandute pe piata tinta careia i-au fost destinate.

3.3 Vanzarea produselor

Prejudicii semnificative aduse clientilor pot aparea in punctele de vanzare, din interactiuni
intre clienti si distribuitori. Acestea pot rezulta din aspecte inerente naturii activititii de asigurare?,
n special din:

e Asimetria informatiilor;

e Vanzarea neconforma rezultata din informatii inselatoare si alte practici incorecte;

e Vinzarea neconforma rezultata din produse nepotrivite;

e Vanzarea neconforma rezultatd din acordarea de stimulente (generatoare de conflicte de
interese).

4Si, In multe cazuri, inerente naturii prestari serviciilor financiare in mod mai vast.

Page 14 of 20



/ROMANIA)

2
2

%

‘&, WS N

& O S
“€ 51 ?t\.\\“‘"‘\

3.3.1. Asimetria informatiilor

Asimetria informatiilor apare din dezechilibrul de informatie si resurse intre clienti si
distribuitori, adesea clientii fiind in dezavantaj®. Distribuitorii au avantajul detinerii de informatii
mai detaliate referitoare la caracteristicile produselor pe care le vand, precum si cu privire la
profilul de risc al clientilor.

Exemplu: utilizarea telematicii in asigurarile auto permite societdtile de asigurare sa
identifice ,, clientii cu risc ridicat”.

Informarea corecta si completa, acordarea de consultanta clientilor de catre distribuitori
sunt principalele masuri care conduc la diminuarea riscului privind asimetria informatiilor.

3.3.2. Vanzarea neconforma rezultata din informatii inseliatoare si practici incorecte

Véanzarea neconforma este o practica prin care personalul de vanzari induce in eroare
clientii cu privire la caracteristicile unui produs sau serviciu in scopul de a efectua vanzarea, pentru
incasarea unor remuneratii/obtinerea de profit.

Exemplu: situatia ca distribuitorii sa ofere clientilor informatii insuficiente sau inadecvate
cu privire la produsele de asigurare, inclusiv ascunderea anumitor clauze si conditii importante
ale produselor (de ex. transparentd inadecvata in privinta tarifelor si a comisioanelor), dar si
prezentarea incorectd a beneficiilor.

Societatile si intermediarii trebuie sa asigure o claritate a informatiilor, care sa ajute la
evitarea situatiilor In care clientii interpreteaza gresit informatiile si nu inteleg/nu evalueaza corect
produsele. Claritatea poate fi imbunatatita prin utilizarea unui limbaj comprehensibil, concis si
riguros, utilizand termeni si expresii din limbajul comun si evitand exprimarile vagi sau ambigue
si termenii foarte tehnici (in special cu privire la clauzele de excludere sau limitare), daca este
posibil.

Modul in care sunt furnizate informatiile potentialilor clienti trebuie sa aiba in vedere
caracteristicile produsului si ale pietei tinta. Unele produse pot necesita informatii suplimentare si
explicatii mai detaliate pentru a sprijini adecvat clientii in luarea deciziilor.

Exemplu: daca produsele ofera diferite/numeroase optiuni si acoperiri, acestea pot
dezorienta clientii. Pentru produsele complexe, informarile standard pot fi insuficiente pentru a
aborda riscul de conduita ce reiese din asimetria informatiilor.

Pot fi necesare masuri suplimentare pentru consilierea clientilor in vederea achizitionarii
informate a produselor complexe (de ex. simulatoare, consiliere personalizata etc.).

Exemplu: informatiile despre produse pot fi definite pentru fiecare piata tinta — o0 abordare
universal valabild poate implica riscuri semnificative pentru clientii vulnerabili.

5 Desi asimetria informatiilor poate merge si in directia opusa.
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Momentul informarii clientilor poate afecta, de asemenea, capacitatea acestora de a lua
decizii informate. Informatiile despre produse trebuie furnizate la momentul potrivit, Tnainte de
Tncheierea contractului de asigurare.

3.3.3. Vanzarea neconforma rezultata din produse nepotrivite

Una dintre cele mai frecvente forme ale vanzarii neconforme este legata de conditiile de
eligibilitate, respectiv ca urmare a neverificarii de catre distribuitori daca polita acordata este
potrivita pentru client.

Vanzari neconforme sub aspectul eligibilitatii sunt mai susceptibile sa apara pentru produse
cu excluderi complexe sau imprecise.

Exemplu: in cazul asigurarile de sanatate in care clientii nu pot solicita despdagubiri din
cauza afectiunilor medicale preexistente.

Distribuitorii trebuie sd informeze clientul intr-un mod complet, corect si clar asupra
riscurilor acoperite si a excluderilor existente in produsul de asigurare, sa evalueze in mod adecvat
nevoilor clientilor, sa colecteze si sa utilizeze informatiile relevante de la clienti pentru a evalua
potrivirea produselor.

Practicile incorecte de afaceri pot avea ca rezultat incapacitatea clientilor de a intelege si
evalua produsele avand in vedere riscurile, situatiile sau preferintele personale. Acestia pot ajunge
sd achizitioneze produse de care nu au neaparatd nevoie, produse cu caracteristici care difera in
mod semnificativ de perceptia clientilor sau produse pe care nu si le pot permite pe termen mediu
si lung.

3.3.4. Vanzarea neconforma rezultata din stimulente

Cel mai frecvent model de remunerare a distribuitorilor de asigurari este reprezentat de
comisioane pentru vanzari (denumite si stimulente pentru vanzari), pe baza volumului si/sau
valorii vanzarilor. Aceste modele de remunerare reprezintd unul dintre cei mai importanti factori
determinanti ai comportamentului distribuitorilor si pot fi o sursa de risc de conduita.

Societatile si intermediarii trebuie sa se asigure ca modelul de remuneratie bazat pe comision
pentru distribuitori nu genereaza conflicte de interese Tn procesul de vanzari, care sa rezulte dintr-
un dezechilibru ntre interesele societatilor de asigurri si intermediari, pe de o parte si interesele
clientilor, pe de altd parte.

4. Riscuri generate de procesele post-vanzare
Sunt riscuri ce apar dupa vanzarea produsului de asigurare, referitoare la modul in care
produsele sunt gestionate si modul in care societatile de asigurari sau intermediarii interactioneaza
cu si deservesc clientii, pana la incetarea tuturor obligatiilor din contract.

Page 16 of 20



.. [ROMANIA)
=
%‘

AN
T S

4'[4u

o

Top e ™
S 2
Frppavet®

4.1. Monitorizarea si revizuirea produselor

Analizarea modului in care produsele functioneaza in practica, dupa vanzare, este cheia

evaluarii acestora din perspectiva beneficiilor aduse clientilor.

Aceasta analiza nu inseamna evaluarea volumelor de vanzari/ rentabilitatii Inregistrate de

un anumit produs, ci 0 evaluare si monitorizare structurati si periodici® din perspectiva
beneficiilor aduse clientilor, care sa reprezinte baza actiunilor ulterioare, daca este nevoie.

Revizuirea periodica a produselor de asigurari conform dimensiunii, duratei contractuale

si complexitdtii produselor de asigurare are in vedere In general urméatoarele aspecte: concordanta
continua cu nevoile, caracteristicile si obiectivele pietei tinta definite, distribuirea pe piata tinta
definita identificata.

Exemplele de indicatori pentru monitorizarea produsului:

Cresterea semnificativa a vanzarilor pentru un produs comparativ cu altele;
Cresterea semnificativa a anularilor;

Numarul mare de dosare de dauna respinse;

Rata daunei, dosarele de dauna respinse si dosarele de dauna inca deschise;
Perioada medie de solutionare si plata;

Indicatorii pentru managementul performantei dosarelor de dauna;

Informatii de la canalele de distributie cu privire la distributia in afara pietei tinta;
Numarul petitiilor;

Procese aflate pe rolul instantelor de judecata;

Indicatori referitori la alte date statistice trasabile (varstd, stare civila, volumul
investitiilor vs. venitul clientului etc.).

Monitorizarea ad hoc include, de exemplu:

Pentru IBIPs, ,,prabusirea” activelor suport sau modificarea legislatiei pentru produsele
de asigurari auto etc.

Pentru produsele de asigurari generale, circumstante inerente care apar din interactiunea
dintre clienti, emitenti si distribuitori, de exemplu actiuni frauduloase din partea
distribuitorului — o crestere brusca si neasteptata a petitiilor consumatorilor.

Monitorizarea trebuie sa includd actiuni de remediere a problemelor identificate, de
exemplu:

Modificarea produselor;
Retragerea produselor de pe piata in cazuri extreme;
Despagubirea clientilor care au suferit pierderi din vina distribuitorilor, daca este cazul.

Aceste actiuni trebuie sa fie rapide si proportionale cu riscul de conduita implicat.

6 Frecventa revizuirilor produselor de asiguréari trebuie sa aiba in vedere dimensiunea, scala, durata contractuald
si complexitatea produsului.
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La monitorizarea unui produs de asigurare, trebuie avute in vedere diferite elemente,
inclusiv:

e Consecventa produselor cu piata tintd identificata;

e Adecvarea strategiei de distributie;

e Modificari ale caracteristicilor clientilor.

4.1.1 Consecventa produselor cu nevoile pietei tinta

Monitorizarea produselor trebuie sa evalueze daca produsele corespund in continuare cu
nevoile pietei tintd identificate. Aceasta evaluare trebuie sd aiba in vedere evenimentele sau
tendintele ce pot afecta semnificativ caracteristicile, riscurile acoperite sau garantiile produselor
de asigurare, de exemplu, modificarea cadrului de reglementare aplicabil sau modului in care
performeaza pietele financiare.

Monitorizarea continud a produsului trebuie sd vizeze evaluarea dacad produsele raman
aliniate obiectivelor initiale de investitii, inclusiv performanta asteptata si nivelul de risc prevazut.
Aceasta necesitd o evaluare continua a performantei produsului in termeni absoluti si in termeni
relativi, in raport cu indicii si reperele de piatd semnificative.

Nivelul de risc al produsului trebuie monitorizat continuu deoarece conditiile de piata pot
duce la modificari semnificative ale profilului de risc al produselor. Rezultatul poate fi reprezentat
de produse care nu mai sunt aliniate cu nivelul de toleranta la risc al clientului.

4.1.2 Adecvarea strategiei de distributie

Evaluarea cu privire la adecvarea strategiei de distributie trebuie sa ia in considerare mai
multe aspecte ale distributiei, Th special canalul (canalele) selectat(e) si distribuitorii selectati si
categoriile de clienti care achizitioneazd produsele. Acest lucru va permite evaluarea daca
produsele sunt distribuite pe piata tinta sau daca ajung la clienti din afara pietei tinta carora nu le
sunt destinate produsele.

Semnale de alerta pot include vanzari mai mari sau mai mici decat s-a anticipat.

4.1.3 Modificari ale caracteristicilor clientilor

Daca modificarile caracteristicilor clientilor nu sunt avute in vedere in mod corespunzator,
iar produsele nu sunt adaptate la nevoile n schimbare, clientii s-ar putea confrunta cu situatia in
care produsele achizitionate nu mai corespund nevoilor lor. Monitorizarea si revizuirea
superficiald sau inexistentd a produsului poate duce la véanzarea repetatd a produselor
necorespunzdtoare. Aceasta limiteaza inovatia si evolutia produselor.
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4.2. Informarea continua

Pentru a asigura un tratament corect, societatile ar trebui sa furnizeze informatii la intervale
regulate, dar si ad-hoc, ori de céte ori este relevant.

Exemplu: clientilor trebuie sa li se furnizeze periodic (de ex. trimestrial sau anual)
informatii privind performanta produselor de investitii.’

Comunicarile ad-hoc despre produse ar trebui sa includa acele situatii in care sunt introduse
modificari semnificative ale produselor pe durata lor de viata. Astfel de informatii relevante includ
modificari in domeniul de aplicare si nivelurile de acoperire, termeni si conditii, excluderi si
limitari, taxe si costuri etc.

4.3 Instrumentarea daunelor

Un proces eficient si rapid de instrumentare si lichidare a dosarelor de dauna este important
din perspectiva unei conduite corespunzatoare fata de clienti. Cu toate acestea, in timpul acestui
proces, clientii se pot confrunta cu diferite probleme ce conduc la prejudicii:

e Proceduri nerezonabil de lungi si impovaratoare de gestionare a dosarelor de dauna;
e Intarzieri nejustificate;
e Explicatii insuficiente ale motivelor respingerii unui dosar de dauna.

Suplimentar, respingerile nejustificate de platda a despagubirilor, intarzierile inutile/
nejustificate ale platii acestora pot fi manifestari ale riscurilor de conduita.

Pentru a asigura tratamentul corect al clientilor pe durata procesului de gestionare a dosarelor
de dauna sau chiar pentru a-1 imbunatati, trebuie sa se implementeze un sistem de management al
performantei aferent procesului de instrumentare si lichidare a daunelor. Se pot utiliza instrumente
de inteligenta artificiala (business intelligence) pentru a colecta si analiza datele relevante Tn acest
scop, cum ar fi:

Numarul de dosare de dauna solutionate;

Dosarele de dauna respinse;

Numarul de dosare de dauna inca deschise la finalul anului;

Perioadele medii de plata a despagubirilor.
Eficientizarea proceselor de instrumentare a dosarelor de dauna poate avea impact si in alte
etape ale ciclului de viatad al produsului, cum ar fi etapa de dezvoltare a produsului sau cea de
revizuire a produselor.
Exemplu: un design simplificat al produsului poate duce la un proces eficient si oportun
de gestionare a dosarelor de dauna.

7 De ex. declaratia de beneficii individuale.
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4.4 Instrumentarea petitiilor

Petitiile formulate de clienti trebuie sa faca obiectul unui proces de analiza si evaluare
corect si eficient. Mai mult, modul n care petitiile sunt gestionate poate conduce la prejudicii
aduse clientilor, care se adauga la prejudiciul care sta la baza acestora.

Exemplu: clientii se pot confrunta cu procese excesiv de complexe pentru depunerea
petitiilor, perioade lungi de procesare a petitiilor depuse sau respingerea neintemeiatd a acestora.

[ 4.4.1. Cultura, guvernanta, procesele ]

Prejudiciile aduse clientilor Tn gestionarea petitiilor pot rezulta dintr-o cultura adversa in
ceea ce priveste depunerea reclamatiilor sau din procese si principii de guvernanta
necorespunzdtoare sau incorect aplicate.

Politica de gestionare a petitiilor este relevanta pentru evaluarea modalitatii n care
societdtile de asigurare interactioneaza cu clientii care depun petitii, procedurile de informare a
clientilor privind procesul de gestionare a petitiilor si procedurile de raspuns la petitii.

Principiile inadecvate de guvernantd, care duc la o gestionare nesatisfacatoare a petitiilor
pot rezulta din gradul redus de constientizare/informare a personalului cu privire la politica de
gestionare a petitiilor sau din incapacitatea conducerii de a avea un rol activ in definirea,
implementarea si monitorizarea conformarii cu politica, dar si n asigurarea ca este pusa la
dispozitie si explicatd intregului personal relevant.

[ 4.4.2. Escaladarea }

In situatia inregistrarii de petitii, societatea/intermediarul ar trebui si determine
amplitudinea problemei, respectiv sa evalueze daca alti clienti sau alte produse au fost afectati
(afectate) si daca petitiile sunt elocvente pentru probleme recurente sau sistemice. Neidentificarea
cauzei de baza a petitiilor poate pune in pericol luarea masurilor pentru a impiedica reaparitia n
viitor a unor petitii similare.

Investigarea petitiilor clientilor si escaladarea acestora pe plan intern pot determina
creatorii de produse sa introduca modificari ale acestora, ale acordurilor de distributie sau ale
proceselor de vanzare. Tn cazuri extreme, se poate decide retragerea produsele de pe piata.

Petitiile sunt un indicator critic pentru societatile de asigurare si/sau intermediari cu privire
la calitatea activitatii lor, din perspectiva tratamentului corect al clientilor.
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