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Streszczenie 
 
 Obecnie obserwowany wzrost aktywno ci polskich firm ubezpieczeniowych 
przede wszystkim przejawia si  rozwijaniem nowoczesnych us ug ubezpieczeniowych, 
w tym oferowanych za po rednictwem Internetu, doskonaleniem strategii marketingo-
wych oraz zintensyfikowaniem poczyna  s u cych podejmowaniu dzia alno ci ubez-
pieczeniowej na rynkach zagranicznych.  
 We wszystkich tych obszarach dzia a  wa n  rol  odgrywa wykorzystywanie 
technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz posiadanie odpowiedniej strategii 
dzia alno ci e-biznesowej. 
 Artyku  ma na celu przedstawienie rodzajów strategii e-biznesowych stosowanych 
w dzia alno ci ubezpieczeniowej oraz znaczenia wykorzystywania technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych we wspieraniu podstawowych kierunków rozwoju polskich 
firm ubezpieczeniowych. 
S owa kluczowe: ubezpieczenia, technologie informacyjno-komunikacyjne. 
 
 
1. Istota rynku ubezpiecze  gospodarczych 
 
 Opieraj c si  na klasycznych definicjach ekonomicznych, rynek ubezpiecze  
mo na okre li  jako miejsce spotka  oferentów i konsumentów us ug ubezpiecze-
niowych (Flejterski 2006, s. 77). 
                                                 

1  Katedra Polityki Gospodarczej i Ekonomii Spo ecznej, Zak ad Komunikacji Elektro-
nicznej i Spo ecznej.  
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 Rynek ubezpieczeniowy odgrywa podstawow  rol  w gospodarkach rynko-
wych (Wieczorkiewicz, D browska 2002, s. 120), jak równie  jest wa nym ele-
mentem systemu finansowego rozumianego jako sie  rynków finansowych, po red-
ników finansowych oraz innych instytucji, dzi ki którym realizowane s  wszystkie 
plany finansowe gospodarstw domowych, przedsi biorstw i rz du (Matysek- 
-J drych 2007, s. 38; Iwanicz-Drozdowska 2008). Sk ada si  z dwóch zasadniczych 
segmentów: 

– rynku ubezpiecze  na ycie, 
– rynku pozosta ych ubezpiecze  osobowych i ubezpiecze  maj tkowych 

(Bera 2012, s. 153). 
 Dzia aj ce na rynku ubezpieczeniowym przedsi biorstwa ubezpieczeniowe s  
skomplikowanymi organizacjami us ugowymi, których ogólnym zadaniem jest 
tworzenie ochrony ubezpieczeniowej i jej wiadczenie klientom. Firmy ubezpiecze-
niowe klasyfikuje si  wed ug ró nych kryteriów. Dla potrzeb podj tego tematu 
szczególnie przydatne jest jednak wyodr bnienie: 

– oferentów bezpo rednich dzia aj cych w tzw. systemie direct (np. Link4), 
– tradycyjnych ubezpieczycieli (np. PZU, Warta).  

 Podzia  ten pozwala bowiem na wydzielenie przedmiotowych obszarów dzia-
alno ci ubezpieczeniowej z punktu widzenia ich podatno ci na zastosowanie roz-

wi za  e-biznesowych i e-commerce, w tym zw aszcza Internetu.  
 Firmy nale ce do oferentów bezpo rednich rezygnuj  ze zwyk ych kana ów 
dystrybucji – np. zwi zanych z firm  agentów – co ma na celu g ównie obni enie 
kosztów prowadzonej dzia alno ci ubezpieczeniowej. Zamiast tego wykorzystuje 
w kontaktach z klientami g ównie czno  telefoniczn , a w ostatnich latach coraz 
cz ciej tak e sie  internetow . Mo na wi c mówi  o tym, i  przedsi biorcy coraz 
cz ciej wykorzystuj  rozwi zania dedykowane ich profilowi us ug (Drab- 
-Kurowska 2013, s. 507). 
 Natomiast firmy nale ce do grupy ubezpieczycieli tradycyjnych staraj  si  
obj  swymi kompetencjami wszystkie g ówne obszary dzia alno ci oraz fazy pro-
cesu wiadczenia us ug ubezpieczeniowych. Z tego te  wzgl du korzy ci ze stoso-
wania nowoczesnych rozwi za  e-biznesowych w tego typu przedsi biorstwach 
mog  by  najbardziej widoczne. 
 
 
2. Podstawowe modele e-biznesowe w dzia alno ci ubezpieczeniowej 
 
 Istnieje wiele ró nych modeli biznesowych stworzonych dla prowadzenia 
dzia alno ci e-biznesowej, jednak do najwa niejszych mo na zaliczy  nast puj ce: 

– sklepy internetowe, 
– aukcje elektroniczne, 
– portale internetowe i wirtualne spo eczno ci, 
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– porównywarki cen. 
 Model e-biznesowy nazwany sklepem internetowym, cz sto tak e zwany  
e-sklepem, umo liwia potencjalnemu nabywcy zapoznanie si  z informacjami na 
temat samej firmy, sposobów dostarczania przez ni  towarów lub us ug oraz z ofer-
t  firmy (najcz ciej w postaci elektronicznych katalogów). Z regu y strony interne-
towe oparte na modelu dzia alno ci e-sklepu posiadaj  tak e funkcj  tzw. koszyka 
(do którego kupuj cy przed podj ciem decyzji o ostatecznym zakupie wk adaj  
towary) oraz funkcj  dokonania zakupu, która wi e si  tak e z wyborem sposobu 
p atno ci przez kupuj cego.  
 Drugi model, okre lony mianem aukcji internetowych, pozwala u ytkowni-
kom Internetu na wyst powanie w roli sprzedawcy lub osoby licytuj cej, a wi c 
kupuj cego. Oczywi cie podmiot prowadz cy stron  aukcyjn  pobiera od sprzeda-
j cych pewne op aty zwi zane z wystawianiem przedmiotów, a ponadto od sprzeda-
j cych lub niekiedy od kupuj cych prowizje za sprzedane przedmioty. 
 Model biznesowy nazwany portalem internetowym stawia sobie za podsta-
wowy cel stanie si  dla u ytkowników Internetu tzw. pierwszym punktem kontaktu 
z sieci . Z tego wzgl du taki portal powinien zawiera  mo liwie du o ró norod-
nych funkcji dla u ytkowników, takich jak mo liwo  zak adania kont  
e-mailowych, tzw. czatowania, dostarczania najnowszych wiadomo ci, umo liwia-
nia korzystania z gier itd. Tego typu portal mo na nazwa  horyzontalnym, ponie-
wa  jego nadrz dn  funkcj  jest dostarczenie u ytkownikowi jak najszerszego 
wgl du do zasobów Internetu. Oprócz portali horyzontalnych mo na wyró ni  jesz-
cze portale wertykalne, których g ównych zadaniem jest zrzeszanie osób o podob-
nych zainteresowaniach czy pogl dach. Tego typu portale staraj  si  dostarczy  jak 
najdok adniejszych informacji z pewnej dziedziny, umo liwi  wzajemn  interakcj  
i dzi ki temu tworzy  wokó  siebie wirtualne spo eczno ci. 
 Kolejnym modelem biznesowym s  tzw. porównywarki cen, których g ów-
nym zadaniem jest dostarczanie informacji o cenach poszczególnych towarów 
u ró nych oferentów. Jest to zadanie relatywnie atwe w odniesieniu do standardo-
wych produktów, lecz w przypadku np. us ug, które cz sto ró ni  si  od siebie, 
mo e by  bardzo skomplikowane. Dlatego tego typu aplikacje powinny oprócz 
samej ceny towarów wy wietla  tak e informacje o cechach produktów lub us ug, 
sposobach wysy ki, jak równie  dostarcza  pewnych informacji na temat samych 
oferentów. 
 Niezale nie od wyboru modelu dzia alno ci e-biznesowej wchodzenie w ten 
obszar mo e mie  ró ny zakres, zaczynaj c od poczyna  najprostszych, polegaj -
cych na uruchomieniu strony internetowej prezentuj cej informacje na temat firmy, 
po rozwi zania bardzo zaawansowane technicznie, umo liwiaj ce tzw. samoobs u-
gowe wiadczenie us ug ubezpieczeniowych. 
 Rysunek 1 przedstawia w uproszczony sposób drog  firm chc cych wprowa-
dza  dzia alno  e-biznesow , zaczynaj c od prostej obecno ci w sieci, a wi c od 
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posiadania w asnej strony internetowej, pe ni cej g ównie funkcj  tzw. okna wy-
stawowego2, poprzez umo liwienie u ytkownikom dokonywania zakupów w trybie 
online, a  po wykorzystywanie e-biznesu w obr bie wszystkich procesów bizneso-
wych firmy.  
 

 
Rys. 1.  Uproszczony model mo liwego post powania firm wchodz cych w dzia alno   

e-biznesow  

ród o:  (Cawsey, Dewar 2004, s. 161). 

 
 Nale y pami ta , i  decyduj c si  na wprowadzenie obs ugi klienta z wyko-
rzystaniem Internetu, podstawowym celem do osi gni cia jest stworzenie skutecz-
nego systemu komunikacji z klientem. Strategicznym czynnikiem sukcesu w tym 
wzgl dzie jest umiej tne zainteresowanie i wci gni cie u ytkowników interneto-
wych w dzia alno  firmy. 
 Uwzgl dniaj c powy sze, zaoferowanie klientom przez firm  ubezpieczenio-
w  wykorzystuj c  w dzia alno ci Internet dodatkowej warto ci odnosz cej si  do 
atrybutów produktów, wizerunku i reputacji firmy oraz relacji z klientami, wymaga 
nadania istotnej roli dzia aniom realizowanym w nast puj cych czterech perspek-
tywach (Klein 2005, s. 62):  

– perspektywie u wiadamiania klienta (o istnieniu rozwi za  internetowych), 
– perspektywie opieki nad klientami korzystaj cymi z Internetu, 
– perspektywie zwi zania klienta z realizowaniem transakcji w Internecie, 
– perspektywie satysfakcjonowania klienta korzystaj cego z Internetu. 

 
  

                                                 
2  W ten sposób okre lane s  proste strony internetowe, na których widniej  wy cznie 

krótkie opisy dotycz ce samej firmy i jej dzia alno ci oraz jej oferty produktowej. 
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3.  Znaczenie wykorzystywania technologii informacyjno-komunikacyjnych 
we wspieraniu podstawowych kierunków rozwoju polskich firm  
ubezpieczeniowych  

 
Obecnie obserwowany wzrost aktywno ci polskich firm ubezpieczenio-

wych przede wszystkim przejawia si : 
– rozwijaniem nowoczesnych us ug ubezpieczeniowych, w tym oferowanych 

za po rednictwem Internetu, 
– doskonaleniem strategii marketingowych, 
– zintensyfikowaniem poczyna  s u cych podejmowaniu dzia alno ci ubez-

pieczeniowej na rynkach zagranicznych. 
 Wzmacnianiu rynkowej roli polskich firm ubezpieczeniowych sprzyja te  
silne ukierunkowanie si  tych firm na szerokie wykorzystanie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych, w tym kana ów elektronicznych, do oferowania us ug 
ubezpieczeniowych. Wydaje si , i  intensyfikacja absorpcji nowoczesnych techno-
logii i stopniowe przenoszenie dzia alno ci do przestrzeni wirtualnej – redukuj cej 
ograniczenia czasowe i przestrzenne – u atwia tworzenie i rekonfiguracje adekwat-
nych modeli biznesu, pozwalaj c na elastyczny rozwój i reagowanie na identyfiko-
wane okazje i zagro enia rynkowe (Kuczera, s. 16). Ten kierunek doskonalenia 
prowadzi do uzyskiwania wielorakich korzy ci: 

– z punktu widzenia klienta sprzyja to poszerzaniu oferty us ugowej, popra-
wianiu jako ci obs ugi i usprawnianiu ca ego ubezpieczeniowego procesu 
transakcyjnego; 

– z punktu widzenia firmy ubezpieczeniowej umo liwia to zw aszcza: 
- poszerzanie rynku przez wej cie w dotychczas nie wykorzystywane 

segmenty rynku, 
- obni anie kosztów transakcyjnych, 
- pozyskiwanie bogatszych informacji na temat klienta, jego potrzeb 

i zachowa  rynkowych. 
 Warto zauwa y , e rozwój technologii informacyjno-komunikacyjnych spo-
wodowa  równie  wieloaspektowe zmiany na samym rynku pracy. Dotyczy to 
zmian w zakresie struktury popytu na prac , jak równie  zmian w obszarze poda y 
pracy. Zauwa aln  tendencj  jest równie  wzrost wymaga  wobec pracowników 
w zakresie posiadania nowych kompetencji zwi zanych z ICT (Kasprzyk, Kraus, 
Chorób 2012, s. 288–296). 
 Wykorzystywanie nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych 
przez firmy ubezpieczeniowe pozwala im ponadto na: 

– upraszczanie wykonywania z o onych procesów us ugowych, 
– opracowywanie nowych produktów mo liwie najlepiej dostosowanych do 

wymaga  klientów, 
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– oferowanie klientom mo liwo ci wyboru kana u sprzeda owego najbar-
dziej odpowiadaj cego ich potrzebom (tradycyjny, elektroniczny). 

 Polskie firmy ubezpieczeniowe stosunkowo pó no uzna y, e obok posiadania 
produktów odpowiadaj cych oczekiwaniom klientów istotne jest marketingowe 
nag o nienie tego faktu. Kieruj c si  klasyczn  formu  marketingow  4P, oprócz 
eksponowania samego produktu i jego ceny, nacisk trzeba te  k a  na doskonalenie 
jego promowania i dystrybuowania. Wymaga to: 

– szerokiego wykorzystywania promocji, w tym reklamy i public relations, 
– stosowania ró nych kana ów dystrybucji, w tym tradycyjnych (placówki 

us ugowe) i elektronicznych (wykorzystuj cych Internet). 
 Dzia ania te s  ju  realizowane przez polskie firmy ubezpieczeniowe i dodat-
kowo wspierane zdobywaniem certyfikatów jako ci. Je li nawet dzia ania te podj -
to dopiero po wyczerpaniu tzw. prostych rezerw, to si gni cie po te instrumenty 
i racjonalne ich wykorzystywanie jest istotn  pozytywn  odmian  w dzia aniach 
polskich firm ubezpieczeniowych. 
 Ponadto bardzo pozytywnym nowym trendem podejmowanym przez polskie 
firmy ubezpieczeniowe jest zintensyfikowanie poczyna  s u cych rozwijaniu dzia-
alno ci ubezpieczeniowej na rynkach zagranicznych. Dzia ania te przede wszyst-

kim koncentruj  si  na rozpoznawaniu mo liwo ci podj cia dzia alno ci na rynkach 
pa stw Europy rodkowo-Wschodniej. W polu zainteresowa  s  kraje Europy 

rodkowo-Wschodniej wchodz ce w sk ad UE, jak te  pozostaj ce poza struktura-
mi Unii, a staraj ce si  optymalizowa  relacje z UE i Rosj . Kraje te nale y trakto-
wa  jako istotny obszar biznesowy, na którym warto podejmowa  dzia alno . Po-
dej cie takie wydaje si  te  racjonalne ze wzgl du na fakt, e rynki te s  mniej kon-
kurencyjne od rynków pa stw wysoko rozwini tych, co zwi ksza szanse na sukces 
operacji. 
 
 
Podsumowanie 
 
 W osi gni ciu sukcesu na prezentowanych trzech polach aktywno ci polskich 
firm ubezpieczeniowych wa n  rol  odgrywa dysponowanie przez te firmy nowo-
czesnymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi, które mog  by  wyko-
rzystane do integrowania technologicznego placówek krajowych z placówkami 
zagranicznymi. Trzeba bowiem pami ta , e wspó cze nie osi gni cie sukcesu na 
rynku ubezpieczeniowym wymaga oferowania nowoczesnych us ug dost pnych 
zarówno kana em tradycyjnym, jak i elektronicznym, zarówno na rynku krajowym, 
jak i poza granicami kraju. Dla firm dzia aj cych na rynkach mi dzynarodowych 
istotne jest te  zaoferowanie us ug w j zyku kraju, w którym prowadzona jest dzia-
alno . Wymaga to zw aszcza: 

– zatrudnienia personelu pos uguj cego si  miejscowym j zykiem, 
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– zakupienia odpowiedniej domeny i przet umaczenia strony internetowej 
czy witryny sklepowej na j zyk danego kraju (nie tylko na j zyk angielski), 

– j zykowego dostosowania opisu produktów, pozycjonowania w wyszuki-
warce internetowej oraz wszelkich materia ów reklamowych. 

 Wchodzenie na rynki zagraniczne, mimo e wymaga znacznego nak adu si  
i rodków i wi e si  z pewnym ryzykiem, mo e firmie podejmuj cej takie dzia a-
nia przynie  istotne korzy ci. Przede wszystkim wi  si  one z: 

– wzmocnieniem pozycji rynkowej firmy, 
– uzyskaniem dodatkowego ród a przychodów, 
– mo liwo ciami przyspieszenia procesu zwrotu z poniesionych inwestycji, 

np. w systemy informacyjno-komunikacyjne (dzi ki zwi kszeniu liczby 
klientów korzystaj cych z tych systemów). 

 Przedsi wzi cia takie trzeba te  podejmowa  ze wzgl du na fakt, e pozwol  
one polskim firmom ubezpieczeniowym znale  korzystne miejsce w globalnym 
uk adzie gospodarczym. 
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USE OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES  
IN SUPPORTING BASIC DEVELOPMENT DIRECTIONS  
OF POLISH COMMERCIAL INSURANCE COMPANIES 

 
 

Summary 
 
 Currently, the observed increase in activity of Polish insurance companies is pri-
marily reflected in the development of modern insurance services, including those of-
fered through the Internet, in improving marketing strategies and in actions aimed at 
intensifying actions in order to start insurance business in foreign markets. 
 In all these areas of activity an important role is being played by the use of infor-
mation and communication technologies and by having an appropriate e-business strategy. 
 Article aims to describe the types of e-business strategies used in the insurance 
business and the importance of the use of information and communication technologies 
in supporting the basic directions of development of the Polish insurance companies. 
Keywords: insurance, information and communication technologies. 
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