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1. Wstęp 

Wraz z dojrzewaniem polskiego rynku ubezpieczeniowego oraz stale narastającej 
konkurencji zakłady ubezpieczeń i towarzystwa ubezpieczeń wzajemnych (w skró-
cie – zakłady ubezpieczeń lub ubezpieczyciele) mają coraz częściej do czynienia z 
barierą po stronie popytu. Na takim rynku zdobycie nowych nabywców usługi 
ubezpieczeniowej staje się coraz trudniejsze, głównie ze względu na tendencję do 
stabilizowania popytu na określonym poziomie lub na niewielki jego wzrost. Pozy-
skanie więc nowych klientów wiąże się z koniecznością odebrania ich konkurencji, 
czyli dotarcia do nich z komunikatem o lepszej ofercie konkurującego ubezpieczy-
ciela i niejednokrotnie lepszych warunkach dostosowanych do indywidualnych po-
trzeb tych klientów. W takich warunkach rynkowych koncepcja zatrzymania klien-
ta i budowania jego lojalności wydaje się najbardziej odpowiednią alternatywą. 
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Dojrzały rynek wymusza więc zmianę strategii zarządzania relacjami z klientami, 
która najczęściej odnosi się do określonej marki produktu. To właśnie marka pro-
duktu dzięki właściwościom identyfikacyjnym umożliwia kreowanie lojalności na-
bywców. Znajomość zachowań konsumentów usług ubezpieczeniowych warunkuje 
stworzenie skutecznych narządzi marketingowych oddziałujących na klientów. 
Może także ułatwić kształtowanie poszczególnych elementów oferty ubezpiecze-
niowej tak, by wartość oferowania przez markę zakładu ubezpieczeń w pełni od-
powiadała potrzebom klientów, a w rezultacie powodowała ich lojalność.  

Celem artykułu jest ocena wybranych narzędzi marketingowych stosowanych 
przez zakłady ubezpieczeń w procesie poszukiwania efektywnych relacji z klien-
tami. Oceny dokonano na podstawie wyników badań własnych przeprowadzonych 
na próbie 57 spośród 63 zakładów ubezpieczeń działających w Polsce w latach 
2009-2011.  

2. Skuteczne metody komunikowania się zakładów ubezpieczeń 
z rynkiem 

Przez skuteczność komunikowania się zakładów ubezpieczeń z rynkiem można ro-
zumieć stopień osiągania założonego celu (efektu) marketingowego. W praktyce 
marketingu skuteczność działań odnosi się przeważnie do pewnych wartości pro-
centowych (np. jaki odsetek klientów jest zadowolonych ze współpracy z firmą) 
[Dziekoński 2004]. Efekty mogą być też wyrażane za pomocą wielkości sprzedaży 
i jej zmian, udziału w rynku i jego zmian, satysfakcji czy lojalności klientów 
[Ostrowska 2010]. Pokrewnym pojęciem jest efektywność, czyli relacja efektów 
oraz nakładów. W warunkach nasilającej się konkurencji na rynku ubezpieczeń za-
kłady ubezpieczeń powinny zwrócić uwagę na obydwa wskaźniki, choć skutecz-
ność jest dużo łatwiejsza do wyliczenia. W koncepcji marketingowego zarządzania 
zakładem ubezpieczeń podstawowe znaczenie może mieć dostosowanie narzędzi 
komunikacji (promocji) do wybranych segmentów celowych [Mruk 2009]. 

Badania i ocena skuteczności komunikowania się z rynkiem warunkowana jest 
posiadanymi informacjami na temat potrzeb klientów, w tym zakresu korzystania 
przez nich z poszczególnych narzędzi przekazu (reklama, public relations, akwizy-
cja, promocja sprzedaży itd.). Zgodnie z wynikami niektórych badań zachowania 
ludzi mają głównie charakter emocjonalny, a nie – jak sądzono dotąd – racjonalny 
[Ohme, Pyl 2006]. Oznacza to, iż w procesie zarządzania relacjami z klientami na-
leży nawiązywać również do emocji. Zwiększenie więc efektywności i skuteczno-
ści działań związanych z procesem zarządzania relacjami z klientami wymaga do-
skonalenia umiejętności w tym zakresie szczególnie przez tych pracowników i 
agentów zakładów ubezpieczeń, którzy bezpośrednio kontaktują się z klientami. 
Ma to szczególne znaczenie na rynku business to business (B2B) oraz w przypadku 
klientów indywidualnych w ramach rynku business to customer (B2C).  
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Wzajemne korzystne relacje z klientami mogą być budowane jedynie na pod-
stawie rzetelnej wiedzy o ich zachowaniach, czyli zwyczajach zakupowych, naj-
częściej wybieranych produktach, sposobach kontaktu, preferencjach. Potrzebna 
jest też umiejętność pracowników zakładów ubezpieczeń w zakresie odpowiednie-
go zarządzania wiedzą o klientach, czyli zdobywania informacji o klientach, anali-
zowania tych informacji, wyciągania wniosków oraz stałej kontroli jakości posia-
danych informacji, a więc usuwania zbędnych informacji, dodawania nowych, mo-
dyfikacji nieaktualnych itd. [Dejnaka 2007]. Wszystkie te działania mieszczą się w 
ramach tzw. CRM (Customer Relationship Management), czyli zarządzania rela-
cjami z klientami, które należy rozumieć jako „system działań, realizowany przez 
odpowiednie stanowiska i jednostki organizacyjne przedsiębiorstwa oraz wyposa-
żenie techniczne i oprogramowanie, a także sposób budowania strategii marketin-
gowych na podstawie badań zadowolenia, zaufania i lojalności klientów wobec 
marki” [Pieczykolan 2005]. Choć ostatnio pojęcie CRM jest używane w kontekście 
głównie rozwiązań technologii informatycznej, to jednak główne cele CRM – czyli 
posiadanie wiedzy o klientach, automatyzacja wielu procesów obsługi klienta, 
w tym automatyzacja komunikacji z klientem, obniżenie kosztów dzięki poznaniu 
potrzeb klientów i lepszemu dostosowaniu produktu, co eliminuje niepotrzebne 
wydatki, a także łatwiejsze utrzymanie klientów poprzez dokonywanie segmentacji 
i dostosowanie produktu do potrzeb indywidualnego klienta – pozostają nadal naj-
ważniejszymi zadaniami zakładów ubezpieczeń w zakresie  poprawy jakości ob-
sługi klienta [Rayport, Jaworski 2005].  

3. Wyniki badań  

W latach 2009-2011 zostały przeprowadzone badania ankietowe, których celem było 
pozyskanie informacji dotyczących kreowania relacji z klientami w procesie zarzą-
dzania zakładem ubezpieczeń. Rozesłano 63 ankiety, właściwie i w pełni wypełnio-
nych zwrócono 57 ankiet, 2 ankiety odesłano z licznymi brakami i nieprawidłowoś-
ciami, dlatego zostały one odrzucone w analizie wyników tych badań. Wśród pozy-
skanych informacji uzyskano też dane dotyczące narzędzi marketingowych stosowa-
nych przez zakłady ubezpieczeń. Wyniki odpowiedzi otrzymanych na pytanie doty-
czące narzędzi marketingowych mających największy wpływ na proces budowania 
trwałych relacji z klientami w zakładzie ubezpieczeń przedstawia tab. 1. Zdecydo-
wana większość zakładów ubezpieczeń (61,40%) uznała osobisty kontakt agenta 
ubezpieczeń z ubezpieczonym za najważniejszy w procesie budowania trwałych re-
lacji z klientami, na drugim miejscu wskazano na opinie znajomych na temat produk-
tu ubezpieczeniowego lub ubezpieczyciela (21,05%). Najbardziej zaskakującym wy-
nikiem badania jest fakt, iż w opinii zakładów ubezpieczeń bardzo mały wpływ na 
proces budowania relacji z klientami ma opinia znanych osób (najczęściej aktorów 
występujących w reklamach zakładów ubezpieczeń) na temat wybranego produktu 
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ubezpieczeniowego lub ubezpieczyciela (1,76%). Oznacza to, że choć reklamy z ta-
kimi osobami najprawdopodobniej pomagają pozyskać klienta, to jednak dla zbudo-
wania silnych i emocjonalnych związków klienta z zakładem ubezpieczeń nie ma to 
znaczenia. Być może wynika to z faktu, iż dopiero wysoki poziom zadowolenia 
klientów z otrzymanej i zrealizowanej usługi ubezpieczeniowej sprzyja powstawaniu 
trwałych związków z firmą, a już klienci przeciętnie zadowoleni nie charakteryzują 
się wysoką lojalnością [Karwowski, Rudawska 2000]. 

Tabela 1. Wyniki odpowiedzi na pytanie: „Które z poniższych narzędzi marketingowych 
ma największy wpływ na proces budowania trwałych relacji z klientami 
w Pani/Pana firmie ubezpieczeniowej?” (można było wybrać tylko jedną odpowiedź) 

Wyszczególnienie 
Liczba 

odpowiedzi 
Procent 

odpowiedzi 
Foldery reklamowe 3 5,26 
Prezentacje multimedialne 2 3,51 
Reklama w Internecie 2 3,51 
Strona internetowa produktu ubezpieczeniowego 2 3,51 
Opinia znajomych na temat produktu ubezpieczeniowego 
lub ubezpieczyciela  12 21,05 
Osobisty kontakt agenta z ubezpieczonym 35 61,40 
Opinia znanych osób na temat wybranego produktu ubezpieczeniowego 
lub ubezpieczyciela  1 1,76 
Razem 57 100,00 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

Do dalszej analizy odpowiedzi zastosowano test Chi-kwadrat. Test ten wskazał 
na istnienie kilku istotnych zależności. W przypadku pytania dotyczącego ilości in-
formacji przekazywanych na szkoleniach dla pracowników zakładów ubezpieczeń 
na temat budowania relacji z klientami (wyniki odpowiedzi przedstawia tab. 2) test 
Chi-kwadrat wykazał zależność pomiędzy narzędziami marketingowymi mającymi 
największy wpływ na proces budowania trwałych relacji z klientami w poszcze-
gólnych zakładach a odpowiedzią na powyższe pytania. Wyniki przedstawia tab. 3. 

Tabela 2. Wyniki odpowiedzi na pytanie: „Czy szkolenia, w których brałam/em udział 
na temat budowania relacji z klientami, zawierały wystarczającą ilość informacji z tego zakresu?” 

Wyszczególnienie Liczba odpowiedzi Procent odpowiedzi 
Zdecydowanie tak 19 33,3 
Raczej tak 16 28,1 
Trudno powiedzieć 12 21,1 
Raczej nie 9 15,8 
Zdecydowanie nie 1 1,7 
Razem 57 100,0 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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Tabela 3. Wyniki testu Chi-kwadrat zależności pomiędzy wyborem 
konkretnego narzędzia marketingowego jako narzędzia mającego największy wpływ 
na proces budowania trwałych relacji z klientami w firmie ubezpieczeniowej a stopniem zadowolenia 
z ilości informacji otrzymywanych na szkoleniach z zakresu budowania relacji z klientami 

Wyszczególnienie Wartość p 
Chi-kwadrat Pearsona 48,96 <0,01 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.  

Zgodnie z tymi wynikami można stwierdzić, że im większe jest zadowolenie 
pracowników i agentów zakładów ubezpieczeń z otrzymywanych na szkoleniach 
informacji na temat budowania relacji z klientami, tym ich osobisty kontakt z 
klientami wpływa mocniej na trwałe budowanie relacji z klientami, podobnie jak 
pozytywna opinia tych klientów przekazywana innym klientom.  

Kolejne pytanie dotyczyło intensywności uczenia się lepszej komunikacji  
z klientem/ubezpieczonym. Otrzymane odpowiedzi prezentuje tab. 4. Prawie 60% 
respondentów odpowiedziało, że często bądź bardzo często uczy się lepszej komu-
nikacji z klientem/ubezpieczonym, nieco ponad 40% nie robi tego nigdy lub prawie 
nigdy bądź jedynie czasami. 

Tabela 4. Wyniki odpowiedzi na pytanie: „Czy stale uczę się lepszej komunikacji 
z klientem/ubezpieczonym?” 

Wyszczególnienie Liczba odpowiedzi Procent odpowiedzi 
Nigdy lub prawie nigdy 7 12,3 
Czasami 16 28,0 
Często 27 47,4 
Bardzo często 7 12,3 
Razem 57 100,0 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Na podstawie przeprowadzonego testu Chi-kwadrat (tab. 5) można stwierdzić, 
iż na poziomie istotności p < 0,001 stałe uczenie się komunikacji z klien-
tem/ubezpieczonym wpływa na rodzaj narzędzi marketingowych mających naj-
większy wpływ na proces budowania trwałych relacji z klientami. Oznacza to, iż 
budowanie trwałych relacji z klientami musi być procesem ciągłym i jednocześnie 
trwale podlegającym procesowi uczenia się przez agentów i pracowników zakła-
dów ubezpieczeń w zakresie doskonalenia komunikacji z klientami/ubezpieczo-
nymi. Nie ma raz na zawsze określonych sposobów czy utartych schematów takiej 
komunikacji, gdyż wraz z rozwojem społecznym i gospodarczym, w tym najnow-
szych narzędzi technicznych stosowanych w tym procesie, zmieniają się również 
oczekiwania i potrzeby klientów/ubezpieczonych.  
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Tabela 5. Wyniki testu Chi-kwadrat zależności pomiędzy wyborem 
konkretnego narzędzia marketingowego jako narzędzia mającego największy wpływ 
na proces budowania trwałych relacji z klientami w firmie ubezpieczeniowej 
a intensywnością uczenia się lepszej komunikacji z klientem/ubezpieczonym  

Wyszczególnienie Wartość p 
Chi-kwadrat Pearsona 44,06 <0,001 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Następne pytanie dotyczyło organizowania przez kierownictwo firmy ubezpie-
czeniowej spotkań informacyjno-dyskusyjnych dla pracowników, które dotyczą 
problemów kształtowania relacji z klientami. Otrzymane odpowiedzi prezentuje 
tabela 6. Ponad 56% respondentów potwierdziło, że kierownictwo firmy organizuje 
takie spotkania, a 21% zadeklarowało, że takie spotkania nie są organizowane. 
Dość duża grupa respondentów, bo aż 22,8%, nie miała w tej sprawie zdania.  

Tabela 6. Stanowisko respondentów w kwestii: „Kierownictwo mojej firmy ubezpieczeniowej 
organizuje spotkania informacyjno-dyskusyjne dla pracowników, które dotyczą problemów 
kształtowania relacji z klientami” 

Wyszczególnienie Ilość odpowiedzi Procent odpowiedzi 
Całkowicie się nie zgadzam  2 3,5 
Nie zgadzam się 10 17,5 
Trudno powiedzieć 13 22,8 
Zgadzam się  21 36,9 
W pełni się zgadzam 11 19,3 
Razem 57 100,0 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Na podstawie przeprowadzonego testu Chi-kwadrat (tab. 7) można stwierdzić, 
iż na poziomie istotności p < 0,01 organizowanie przez kierownictwo firmy ubez-
pieczeniowej spotkań informacyjno-dyskusyjnych dotyczących problemów kształ-
towania relacji z klientami wpływa na rodzaj stosowanych narzędzi marketingo-
wych mających największy wpływ na proces budowania trwałych relacji z klien-
tami. Oznacza to, iż budowanie takich relacji wymaga zaangażowania się kierow-
nictwa firmy ubezpieczeniowej w ten proces. Pozwala to pracownikom i agentom 
firmy ubezpieczeniowej dostrzec i docenić wagę, jaką kierownictwo firmy ubez-
pieczeniowej nadaje całemu procesowi budowania trwałych relacji z klientami, 
oraz uzmysłowić im, że zawsze mogą liczyć na ich pomoc w rozwiązywaniu prob-
lemów z tym związanych.  

W tabeli 8 zostały przedstawione wypowiedzi respondentów na temat tego, 
czy w ich opinii system motywacyjny w firmie ubezpieczeniowej nastawiony 
jest raczej na wynagradzanie wyników grupy osób czy na wynagradzanie poje-
dynczych pracowników?”. Prawie 55% respondentów potwierdziło, iż w ich 
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opinii system motywacyjny w firmie ubezpieczeniowej nastawiony jest raczej 
na wynagradzanie wyników grupy osób, tylko 17,5% zadeklarowało przeciwne 
stanowisko, jednak dość duża grupa respondentów – 28,1% – nie miała zdania 
w tej sprawie.  

Tabela 7. Wyniki testu Chi-kwadrat zależności pomiędzy wyborem konkretnego narzędzia 
marketingowego jako narzędzia mającego największy wpływ na proces budowania 
trwałych relacji z klientami w firmie ubezpieczeniowej a odpowiedzią na pytanie: 
„Kierownictwo mojej firmy ubezpieczeniowej organizuje spotkania informacyjno-dyskusyjne 
dla pracowników, które dotyczą problemów kształtowania relacji z klientami” 

Wyszczególnienie Wartość p 
Chi-kwadrat Pearsona 43,56 <0,01 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Tabela 8. Stanowisko respondentów w kwestii: „System motywacyjny w firmie ubezpieczeniowej 
nastawiony jest raczej na wynagradzanie wyników grupy osób niż pojedynczych pracowników” 

Wyszczególnienie Liczba odpowiedzi Procent odpowiedzi 
Całkowicie się nie zgadzam  1 1,7 
Nie zgadzam się 9 15,8 
Trudno powiedzieć 16 28,1 
Zgadzam się  20 35,1 
W pełni się zgadzam 11 19,3 
Razem 57 100,0 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 

Test Chi-kwadrat na poziomie istotności p < 0,01 wykazał zależność pomiędzy 
sposobem, w jakim respondenci odpowiadali na pytania (tab. 9). Badani, którzy 
twierdzili, że system motywacyjny w ich firmie ubezpieczeniowej jest bardziej na-
stawiony na wynagradzanie wyników grupy niż na wynagradzanie pojedynczych 
pracowników, częściej wskazywali na te narzędzia marketingowe, które mają naj-
większy wpływ na proces budowania relacji z klientami, czyli na osobisty kontakt 
agenta z ubezpieczonym i na opinię znajomych na temat produktu ubezpieczenio-
wego lub ubezpieczyciela.  

Tabela 9. Wyniki testu Chi-kwadrat zależności pomiędzy narzędziami marketingowymi mającymi 
największy wpływ na proces budowania trwałych relacji z klientami w firmie ubezpieczeniowej 
a odpowiedzią na pytanie: „Czy system motywacyjny w  firmie ubezpieczeniowej 
nastawiony jest raczej na  wynagradzanie wyników grupy osób czy na pojedynczych pracowników?”  

Wyszczególnienie Wartość p 
Chi-kwadrat Pearsona 48,29 <0,01 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań. 
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4. Podsumowanie 

Przeprowadzone badania pozwalają stwierdzić, iż pracownicy i agenci zakładów  
ubezpieczeń dość jednoznacznie wskazują narzędzia marketingowe, które mają 
największy wpływ na proces budowania relacji z klientami. Dostrzegają też wy-
raźną zależność między tymi narzędziami a wybranymi czynnikami charakteryzu-
jącymi sposób zarządzania firmą ubezpieczeniową. Tę zależność ustalono na pod-
stawie testu Chi-kwadrat w analizie udzielonych odpowiedzi. Analiza ta wykazała, 
że do tych czynników zaliczają się działania pracowników i agentów oraz samych 
firm ubezpieczeniowych, które dotyczą szkolenia na temat budowania relacji z 
klientami, stałego uczenia się lepszej komunikacji z klientem/ubezpieczonym, spo-
tkań informacyjno-dyskusyjnych dla pracowników organizowanych przez kierow-
nictwo firmy, odpowiednio skonstruowanych systemów motywacyjnych nastawio-
nych na preferowanie wyników grupy niż pojedynczych pracowników.  

Przeprowadzone badania pozwoliły ustalić też te czynniki wewnętrznej organi-
zacji zakładów ubezpieczeń, które nie wpływają na narzędzia marketingowe mają-
ce największy wpływ na proces budowania relacji z klientami. Te czynniki to na 
przykład niewystarczająca ilość informacji przekazywana na szkoleniach na temat 
praktycznych rozwiązań z zakresu skuteczności budowania relacji z klientami, nie-
rozróżnianie potrzeb klientów w zakresie różnej częstotliwości kontaktów z nimi, 
częste  niedostosowanie prezentacji produktów ubezpieczeniowych do indywidual-
nej możliwości rozumienia przez klientów podstawowych zasad i zakresów funk-
cjonowania wybranych produktów ubezpieczeniowych itd. Brak wpływu tych 
czynników na narzędzia marketingowe o największym znaczeniu w procesie bu-
dowania relacji z klientami może być przesłanką potrzeby koncentrowania się 
ubezpieczycieli na indywidualnym analizowaniu zestawów narzędzi marketingo-
wych oraz sposobów komunikowania się z klientami, aby zapewnić ich odpowied-
nią skuteczność oraz efektywność. W związku z powyższym wydaje się celowe, by 
w przypadku wybranych ubezpieczycieli łączyć działania pośrednie i bezpośrednie, 
aby w ten sposób powiązać angażowanie klienta z propozycją działań własnych 
ubezpieczyciela mających na celu optymalne zarządzanie relacjami z klientami.  
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THE EVALUATION OF MARKETING TOOLS 
USED BY INSURANCE COMPANIES IN THE PROCESS 
OF MANAGING THE RELATIONS WITH CLIENTS 

Summary: The evaluation of the marketing tools used by insurance companies in the pro-
cess of managing the relations with the clients is conditioned by various factors. Of crucial 
importance are here the training programmes for the insurance workers and agents as far as 
the quality of dealing with the customers is concerned. It is mainly achieved by constant learn-
ing of better communication with the client/insured. Convincing the management of the need 
of organizing the informative and debating meetings devoted to the rules of appropriate shap-
ing of the relations with clients also influences more successful and effective engaging in the 
process on the side of the workers and insurance agents. Motivational systems geared towards 
the results of the group rather than the individual employees are not of importance too.  

Keywords: relations with clients, marketing tools. 

 


