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STRESZCZENIE

Cel. Celem rozważań jest próba analizy oceny stosowanych 
w praktyce zakładów ubezpieczeń  instrumentów marketingo-
wych z wykorzystaniem mediów elektronicznych z perspektywy 
klientów indywidualnych i instytucjonalnych oraz wskazanie ich 
znaczenia dla budowania przewagi konkurencyjnej.
Materiał i metody. Punktem wyjścia stało się określenie obsza-
rów e-usług w działalności marketingowej zakładów ubezpie-
czeń, a następnie przeprowadzono badania ankietowe na grupie 
klientów indywidualnych i instytucjonalnych mające na celu iden-
tyfi kację istotności poszczególnych obszarów oraz przesłanek 
decydujących o wyborze e-usługi. W badaniu uwzględniono na-
stępujące obszary działalności e-usługowej zakładów ubezpie-
czeń: porady, transakcje oraz zgłoszenie szkód. Badanie prze-
prowadzono  w latach 2013–2013 na losowo dobranej grupie 180 
klientów indywidualnych i 151 instytucjonalnych na terenie woj. 
wielkopolskiego, korzystających z usług majątkowych zakładów 
ubezpieczeń. Narzędziem był kwestionariusz ankietowy opraco-
wany na potrzeby badania.
Wyniki. Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzono, 
że w grupie klientów indywidualnych występują różnice w oce-
nie znaczenia poszczególnych obszarów e-usług w działalności 
zakładów ubezpieczeń i obszar tzw. porad jest ważniejszy od 
dwóch pozostałych, których znaczenie nie różni się. Dla obu 
grup, tj. klientów indywidualnych i instytucjonalnych, najważniej-
szym powodem przy wyborze e-usługi ubezpieczeniowej jest 
wygoda, a jako drugi element można wskazać cenę.

SŁOWA KLUCZOWE: e-usługi, usługi ubezpieczeniowe, marketing 
w działalności zakładów ubezpieczeń.

ABSTRACT

Aim. The aim of this dispute is to try to estimate the marketing 
instruments used in practice by the insurance companies, with the 
usage of electronic media. We try to evaluate it from the individual 
and institutional clients perspective and try to point to their value in 
building competitive advantage.
Material and methods. The starting point is to estimate the e--
service area in marketing of insurance companies, and then to 
deduct the research on the group of individual and institutional 
clients aiming to identify the importance of specifi c fi elds and 
premises which defi ne which e-service is chosen. In this research 
tell following aspects of e-commerce of insurance companies 
were considered: advice, transactions and damage reports. 
The research was conducted in 2012–2013 on random group 
of 180 individual and 151 institutional customers on the area of 
wielkopolska district. They benefi t from the fi nancial service of 
insurance companies. The questionnaire was elaborated for the 
purpose of this research.
Results. In the group of individual and institutional clients there 
are some differences in the evaluation of the importance of e-ser-
vice area in insurance companies. The area of so-called advice is 
more important then the transactions and damage reports, which 
importance doesn’t differ. For both individual and institutional 
clients the most important reason crucial in choosing insurance 
e-service is comfort and as a second reason can be pointed the 
price.

KEYWORDS: e-services, insurance services, marketing in the 
activities of  insurance companies.

Wstęp
Dla wszystkich przemian, które dokonały się w ma-
krootoczeniu na przełomie XX i XXI wieku, charaktery-
styczny jest splot zjawisk, wśród których na najbardziej 
znaczące miejsce wysuwa się rozwój rynków w Europie 
Środkowo-Wschodniej, wprowadzanie nowych tech-
nologii, wykształcenie jednolitego rynku europejskie-
go, powstawanie nowych form w handlu, centralizacja 
i globalny wymiar działań fi rm oraz postępujący konsu-
meryzm społeczeństwa. Wskazane powyżej kompo-

nenty powodują, że niepewność i ryzyko podejmowania 
działalności, a także jej prowadzenia, systematycznie 
towarzyszy podmiotom gospodarczym. W związku 
z powyższym powszechną formą zabezpieczenia wła-
snych interesów przedsiębiorców we wszystkich obsza-
rach aktywności stają się ubezpieczenia gospodarcze, 
które to ostatecznie podlegają większej rynkowej presji 
– z jednej strony bardziej świadomego klienta, a z dru-
giej, agresywniejszej walki konkurencyjnej.



34 PIELĘGNIARSTWO POLSKIE NR 1 (55) 2015

Ostatnie dwadzieścia lat funkcjonowania ubezpie-
czeń w gospodarce wolnorynkowej zaowocowało licz-
nymi zmianami w różnych aspektach. Transformacja 
polskiego rynku ubezpieczeniowego realizowana była 
w oparciu o liczne akty prawne i zasady obowiązujące 
w krajach Europy Zachodniej. Uruchomiła ona proces 
powstawania coraz większej liczby zakładów ubezpie-
czeń i nasiliła konkurencję pomiędzy ubezpieczycielami.

Rynek usług ubezpieczeniowych jest częścią rynku 
usług fi nansowych, działającego na specjalnie regu-
lowanych zasadach, do których zalicza się podmioty 
świadczące usługi (pośredników fi nansowych, podlega-
jących nadzorowi oraz nienadzorowanych), same usługi 
fi nansowe oraz ich cenę, regulacje prawne i samoregu-
lacje dotyczące zarówno pośredników fi nansowych, jak 
i usług, a także podmioty nabywające usługi fi nansowe 
– klientów [1]. 

Zakład ubezpieczeń jest specyfi cznym rodzajem 
organizacji usługowej. Literatura przedmiotu defi niu-
je usługę jako czynność, proces i wykonanie. Usługę 
opisuje się również jako wytworzoną wartość doda-
ną i zapewniającą korzyści klientom (indywidualnym 
i organizacjom) [2]. Ubezpieczenia ze względu na swój 
charakter stały się istotnym składnikiem sektora fi nan-
sowego. Wyróżnia je skomplikowany układ powiązań 
gospodarczych, gwarancyjnych, inwestorskich oraz 
znaczne środki fi nansowe. Powszechnie uważa się, iż 
w systemie fi nansowym państwa zakłady ubezpieczeń 
są jednym z najistotniejszych jego elementów. Charak-
terystyczne są również funkcje zakładu ubezpieczeń, 
które zdaniem J. Łańcuckiego powodują, iż ubezpie-
czenia są swoistym „smarem dla gospodarki” [3]. Każ-
de zaburzenie tego układu powoduje daleko idące re-
perkusje dotykające zarówno fi nansów państwa, jak 
i poszczególnych obywateli.

Współcześnie działające zakłady ubezpieczeń 
borykają się z coraz trudniejszymi warunkami roz-
woju. Wpływa na to agresywna walka konkurencyjna 
o klienta, turbulentne otoczenie oraz galopujący po-
stęp technologiczny, zmuszając je do ciągłej ewolucji 
oraz dostosowania metod działania do zmieniającej 
się rzeczywistości opartej na nowoczesnych technolo-
giach informatycznych. Postęp cywilizacyjny spowodo-
wał także, że zmianie uległy nie tylko metody i techniki 
sprzedaży produktów, ale forma pozyskiwania klientów. 
Powszechnym instrumentem marketingowym wykorzy-
stywanym na całym świecie stał się Internet. Wykorzy-
stywany jest on przede wszystkim do badań rynkowych, 
ale również do promocji oferowanych produktów. Jego 
dostępność czasowa i terytorialna jest praktycznie nie-
ograniczona. Organizacje, w tym zakłady ubezpieczeń, 
przeznaczają coraz więcej środków fi nansowych na wi-
zualizację internetową: reklamę, promocję, wszelkiego 

rodzaju poradnictwo. Popularnym instrumentem pro-
mocji mix stosowanym w Internecie stała się promocja 
sprzedaży, marketing bezpośredni oraz public relations. 
Wszystkie te narzędzia mają na celu zachęcenie poten-
cjalnego klienta do zakupu produktu/usługi. Technolo-
gie informacyjne zapoczątkowały dynamiczny rozwój  
tzw. e-usług. Jednakże taki kierunek zmian potrzebu-
je również trafnej diagnozy i oceny sytuacji, albowiem 
w bezpośrednim rynkowym i ogólnym otoczeniu kry-
tyczna ocena wszystkich zasobów fi rmy jest punktem 
wyjścia do określenia strategicznej sytuacji przedsię-
biorstwa [4]. 

Otoczenie marketingowe każdego przedsiębiorstwa 
tworzą czynniki zewnętrzne, które istotnie wpływają 
na powodzenie lub jego brak w osiąganiu zamierzeń 
i rynkowych celów. Otoczenie kreuje dla każdej fi rmy 
zróżnicowane warunki do jej rozwoju w zależności od 
regionu działania, branży, sektora, wielkości podmio-
tu, formy prawnej oraz sposobu zarządzania fi rmą [5]. 
W sytuacji, w której otoczenie oferowałoby lub gwa-
rantowało identyczne warunki w każdej sytuacji dla 
wszystkich podmiotów nie pojawiłaby się potrzeba po-
dejmowania systematycznych analiz otoczenia na po-
ziomie pojedynczego podmiotu, a wystarczające oka-
załoby się opracowanie jednej prognozy na poziomie 
całej gospodarki kraju. Zmiany w trendach rynkowych, 
pojawianie się nowych produktów oraz zmienne zacho-
wania odbiorców powodują, że przedsiębiorstwo jest 
zmuszone do zawodowego i kompleksowego zaanga-
żowania wszystkich swoich kompetencji w działalność 
na rynku. Zmiany, występujące w podejściu do zarzą-
dzania przedsiębiorstwem, w zakresie strategicznym 
wymuszają na podmiotach zastosowanie narządzi ade-
kwatnych i niezbędnych w danych zmiennych realiach. 

Dla zdobycia i utrzymania trwałej przewagi konku-
rencyjnej zakłady ubezpieczeń zmuszone są do poszu-
kiwania innowacyjnych  rozwiązań, które z jednej strony 
będą je wyróżniać na rynku, a drugiej, będą odzwier-
ciedleniem potrzeb potencjalnych interesariuszy (klien-
tów indywidualnych i instytucjonalnych). Nieustanny 
rozwój instrumentów marketingowych dostępnych po 
stronie organizacji ubezpieczeniowych zmusza je do 
podnoszenia swej konkurencyjności. Konkurencyjność 
przedsiębiorstw jest istotnym i wielopłaszczyznowym 
obszarem badań w naukach o zarządzaniu [6]. Defi nio-
wana jest jako umiejętność opłacalnego sprzedawania 
produkowanych dóbr i usług [7], jak również jako trwała 
zdolność do projektowania, wytwarzania i sprzedawania 
produktów (usług), których ceny, jakość i inne walory są 
bardziej atrakcyjne od produktów (usług) oferowanych 
przez konkurentów krajowych i zagranicznych [8]. 

W działalności marketingowej zakładów ubezpie-
czeń istotne znaczenie odgrywa produkt. Jest on ich 
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podstawową usługą – usługą ubezpieczeniową. Jak 
podkreśla B. Nowotarska-Romaniak, usługa ubezpie-
czeniowa została stworzona jako forma pokrywania 
ujemnych następstw w wyniku zdarzeń losowych [9] 
i ma ona charakter niematerialny. Każdy produkt stano-
wi kombinację cech fi zycznych i niefi zycznych lub też 
materialnych i niematerialnych, których głównym zada-
niem jest zadowolenie, usatysfakcjonowanie potrzeb 
i życzeń klientów [10]. 

Szczególnie w ostatnich latach, na rynku ubezpie-
czeń, postęp technologiczny spowodował głębokie 
przeobrażenia w kanałach dystrybucji. Uruchomienie 
sprzedaży przez system direct, za pośrednictwem In-
ternetu i telefonu nie zastąpiło całkowicie sprzedaży 
tradycyjnej, ale stało się  wyróżnikiem na rynku.  W obli-
czu takich zmian większość zakładów ubezpieczeń za-
częła dostrzegać szansę redukcji kosztów w porówna-
niu z kanałem tradycyjnym i zwiększyły one inwestycje 
w obszarze e-usług. Po pierwsze, dzięki wykorzystaniu 
mediów elektronicznych wprowadzono różnego rodza-
ju porównywarki ułatwiające wyliczenia składki, np. 
za samochód, dom czy ubezpieczenie od następstw 
nieszczęśliwych wypadków. Tego typu programy, po 
wprowadzeniu wymaganych danych, w ciekawy sposób 
prezentują wysokość składki w podziale na poszcze-
gólne ryzyka oraz przedstawiają zakres ubezpieczenia. 
Po zaakceptowaniu składki istnieje możliwość zakupu 
danego produktu ubezpieczeniowego, a płatności do-
konuje się w formie przelewu. Trzecim, istotnym obsza-
rem, działalności e-usługowej zakładów ubezpieczeń 
jest możliwość zgłoszenia szkód. Dzięki wykorzystaniu 
strony internetowej, bez konieczności osobistego przy-
bycia do placówki, można dokonać zgłoszenia zaistnia-
łej szkody i wysłać niezbędne dokumenty. 

Podkreślić należy, że pod pojęciem e-ubezpieczenia 
rozumie się wiele czynności realizowanych przez za-
kłady ubezpieczeń z wykorzystaniem Internetu, róż-
nego rodzaju porady ukierunkowujące na odpowiedni 
produkt, kalkulatory, porównywarki, promocję usług 
ubezpieczeniowych, sprzedaż ubezpieczeń czy moż-
liwość zgłoszenia szkód [11]. Głównym problemem 
towarzyszącym e-usługom jest jednak brak jednolitej 
regulacji prawnej. Jest ona bowiem podzielona pomię-
dzy trzy ustawy: ustawę o świadczeniu usług drogą 
elektroniczną, ustawę o ochronie niektórych praw kon-
sumentów oraz kodeks cywilny. Należy zwrócić uwa-
gę, że zakup ubezpieczenia za pośrednictwem takiego 
kanału wymaga od klienta większej samodzielności 
i podstawowej wiedzy z zakresu ubezpieczeń. Do pod-
stawowych zagrożeń zaliczyć należy: uwypuklanie ceny 
produktu zamiast zakresu ubezpieczenia oraz ogólny 
brak możliwości przedstawienia „jakości” produktu. 
Z kolei sprzedaż produktu za pomocą telefonu może się 

okazać z punktu widzenia klienta, zdecydowanie lep-
szym rozwiązaniem, albowiem kompetentny pracownik 
infolinii jest w stanie przekazać klientowi wiarygodną in-
formację. Jednak i w tego typu kanale sprzedaży istnie-
ją zagrożenia w postaci fl uktuacji pracowników infolinii, 
komplikujące komunikację z klientem. 

Specyfi ką obecnych czasów jest konkurowanie 
przedsiębiorstwa i staje się ono wielopłaszczyznowym 
obszarem dociekań badawczych w naukach o zarzą-
dzaniu. Nie istnieją gotowe rozwiązania umożliwiające 
zdobycie trwałej i stabilnej przewagi konkurencyjnej.  
Wpływa na to wiele czynników, a jednym z nich są no-
woczesne technologie informatyczne wykorzystywane 
w działalności marketingowej organizacji, tworzące tzw. 
e-usługi. Posiadanie tego typu nowoczesnych rozwią-
zań nie zwalnia jednak przedsiębiorstwa z konieczno-
ści stałej obserwacji rynku, stosowania najnowszych 
technologii czy pozyskiwania skutecznych metod i na-
rzędzi marketingowych.

Zapotrzebowanie na badanie instrumentów marke-
tingowych  wykorzystujących media  elektroniczne jest 
rezultatem zmienności otoczenia oraz atrybutów rynku 
ubezpieczeniowego. Konieczność weryfi kacji wykorzy-
stywanych przez głównych interesariuszy zakładów 
ubezpieczeń (klientów indywidualnych i instytucjonal-
nych) obszarów e-usług staje się kwestią coraz bardziej 
oczywistą, gdyż  jest to jeden z najlepszych sposobów 
na redukcję kosztów, co może stanowić główny instru-
ment budowania przewagi konkurencyjnej.

Cel
Celem badawczym niniejszego opracowania jest za-
prezentowanie w ujęciu empirycznym oceny stosowa-
nych w praktyce zakładów ubezpieczeń  instrumentów 
marketingowych z wykorzystaniem mediów elektro-
nicznych, z perspektywy klientów indywidualnych i in-
stytucjonalnych (fi rmy i organizacje), identyfi kacja prze-
słanek decydujących o wyborze e-usługi oraz ustalenie 
podobieństw i różnic w dokonywanej ocenie pomiędzy 
badanymi grupami. 

Materiał i metody
Badanie przeprowadzono na losowo dobranej gru-
pie klientów indywidualnych i instytucjonalnych na 
terenie woj. wielkopolskiego, korzystających z usług 
majątkowych zakładów ubezpieczeń. Badanie prze-
prowadzono w latach 2012 i 2013 na próbie 180 klien-
tów indywidualnych i 151 klientów instytucjonalnych. 
Narzędziem był kwestionariusz ankietowy opraco-
wany na potrzeby badania. W badaniu zastosowano 
jednoczynnikową analizę wariancji, w której zmienną 
grupującą był rodzaj badanego obszaru (test post 
hoc Tukeya).
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Wyniki
W badaniu uwzględniono następujące obszary dzia-
łalności e-usługowej zakładów ubezpieczeń: porady, 
transakcje oraz zgłoszenie szkód. Znaczenie każdej ze 
skal badani wyrazili na skali 1–10, gdzie 1 oznaczało 
najmniejsze znaczenie, a 10 największe. W celu wery-
fi kacji ww. obszarów zastosowano jednoczynnikową 
analizę wariancji, w której zmienną grupującą był rodzaj 
obszaru. Wyniki statystyk opisowych dla poszczegól-
nych obszarów przedstawiono w tabeli 1. 

Tabela 1. Statystyki opisowe dla e-usług w działalności zakładów 
ubezpieczeń – klienci indywidualni
Table 1. Statistics for e-services in the activities of insurance – indivi-
dual customers

Rodzaj e-usługi
Art. of e-service

Średnia
Average

Odchylenie 
standardowe

Standard deviation

Porady/Advice 8,44 1,23

Transakcje/Transactions 5,12 1,89

Zgłoszenia szkód/Declaration of 
damages 6,01 1,92

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników ankiet
Source: Own analysis on the basis of the results of questionnaire

Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzo-
no, że w grupie klientów indywidualnych występują 
różnice w ocenie znaczenia poszczególnych obszarów 
e-usług w działalności zakładów ubezpieczeń (F(2,173) 
= 6,214; p < 0,01). Zastosowanie testu post hoc Tukey'a 
pozwoliło stwierdzić, że obszar tzw. porad jest ważniejszy 
od dwóch pozostałych, których znaczenie nie różni się. 

Podobne badanie wykonano w grupie klientów instytu-
cjonalnych, uwzględniając te same obszary: porady, trans-
akcje i zgłoszenia szkód. Znaczenie każdej ze skal badani 
wyrazili na skali 1–10, gdzie 1 oznaczało najmniejsze zna-
czenie, a 10 największe. W badaniu zastosowano również 
jednoczynnikową analizę wariancji, w której zmienną gru-
pującą był rodzaj obszaru. Wyniki statystyk opisowych dla 
poszczególnych czynników przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Statystyki opisowe dla e-usług w działalności zakładów 
ubezpieczeń – klienci instytucjonalni
Table 2. Statistics for e-services in the activities of insurance – institu-
tional customers

Rodzaj e-usługi
Art. of e-service

Średnia
Average

Odchylenie standardowe
Standard deviation

Porady/Advice 8,62 0,92

Transakcje/Transactions 4,98 1,78

Zgłoszenia szkód/Decla-
ration of damages 5,01 1,62

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników ankiet
Source: Own analysis on the basis of the results of questionnaire

Na podstawie przeprowadzonych analiz stwierdzo-
no, że w grupie klientów instytucjonalnych występują 
różnice w ocenie znaczenia poszczególnych obszarów 
e-usług w działalności zakładów ubezpieczeń (F(2,144) 
= 9,432; p < 0,001). Na podstawie analiz testem post 
hoc Tukey'a stwierdzono, że obszar tzw. porad jest 
ważniejszy od dwóch pozostałych, których znaczenie 
nie różni się.

W dalszej kolejności w procesie badań własnych, 
zgodnie z zaprezentowaną tabelą 3, przedstawiono 
wyniki statystyk opisowych oraz poddano analizie prze-
słanki decydujące o wyborze e-usługi. 

Tabela 3. Czynniki decydujące o wyborze e-usługi w ocenie klientów 
indywidualnych i instytucjonalnych
Table 3. Factors deciding on choice of e-services according to the opi-
nion of the individual- and institutional customers 

 
Indywidualni/

Individual
Instytucjonalni/

Institutional
N % N %

Cena/Price 100 66,23 118 65,56

Wygoda/Comfort 125 82,78 123 68,33

Moda/Style 46 30,46 71 39,44

Jakość/Quality 31 20,53 64 35,56

Czas/Time 89 58,94 61 33,89
Rekomendacje/opinie/Recom-

mendation/opinions 60 39,74 54 30,00

Dostępność/Availability 70 46,36 71 39,44

Reklama/Advertising 36 23,84 59 32,78
Intuicyjność programów/

 Intuitivness of the programs 53 35,10 63 35,00

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników ankiet
Source: Own analysis on the basis of the results of questionnaire

Zdaniem zarówno klientów indywidualnych jak i in-
stytucjonalnych, najważniejszą przesłanką decydują-
cą o wyborze e-usługi ubezpieczeniowej jest wygo-
da (82,78% wskazań klientów instytucjonalnych oraz 
68,33% wskazań klientów indywidualnych). Podkreślić 
również należy wysoką pozycję czynnika ceny, która 
zajmuje drugie miejsce. Ponad 65% klientów indywi-
dualnych, jak i instytucjonalnych uznaje cenę za jedną 
z ważniejszych przesłanek decydujących o wyborze  
usługi  ubezpieczeniowej przez Internet. W dalszej ko-
lejności należy wskazać: 

w przypadku klientów indywidualnych:1. 
czas (58,94%),a. 
dostępność (46,36%),b. 
rekomendacje/opinie (39,74%),c. 
intuicyjność programów (35,10%),d. 
moda (30,46%),e. 
reklama (23,84%),f. 
jakość (20,53%).g. 
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w przypadku klientów instytucjonalnych:2. 
dostępność (39,44%),a. 
moda (39,44%),b. 
jakość (35,56%),c. 
intuicyjność programów (35%),d. 
czas (33,89%),e. 
reklama (32,78%),f. 
rekomendacje/opinie (30%).g. 

Warto podkreślić, że każdy z przywołanych czynni-
ków był istotny dla co najmniej co trzeciego responden-
ta, z wyjątkiem reklamy i jakości w przypadku klientów 
indywidualnych. 

Podsumowanie i wnioski
Przeprowadzona analiza pozwoliła na sformułowanie 
kilku wniosków. W grupie klientów indywidualnych i in-
stytucjonalnych występują różnice w ocenie znaczenia 
poszczególnych obszarów e-usług w działalności za-
kładów ubezpieczeń. Obszar tzw. porad jest ważniejszy 
od transakcji i zgłoszeń szkód, których znaczenie się 
nie różni. Zarówno dla klientów indywidualnych, jak i in-
stytucjonalnych, najważniejszą przesłanką decydującą 
o wyborze e-usługi ubezpieczeniowej jest wygoda. 
Wykorzystanie nowoczesnej technologii internetowej, 
ukierunkowanej na potrzeby klientów indywidualnych 
i fi rm, jest jednym z kluczowych elementów przesądza-
jących o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej. W obsza-
rze e-usług istotnym obszarem z perspektywy intere-
sariuszy zakładów ubezpieczeń jest tzw. poradnictwo. 
Zasadne wydaje się inwestowanie w tego typu obszar 
działalności marketingowej. W przypadku transakcji 
oraz zgłoszenia szkód, zarówno klienci indywidualni
jak i instytucjonalni zdecydowanie preferują kontakt 
bezpośredni. Kanał sprzedaży tradycyjnej wydaje się 
być trudny do zastąpienia. 
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