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Whprowadzenie

Konkurencja na polskim rynku ubezpieczen i nadwyzkowa podaz ustug
w stosunku do popytu spowodowaly, ze firmy ubezpieczeniowe zainteresowaty
si¢ marketingiem. W oparciu o praktyke marketingowa sformutowano ogolne
zasady i stworzono wiele nowych narzedzi. Centralnym obiektem dziatan firmy
ubezpieczeniowej zorientowanej marketingowo jest klient i jego potrzeby, kto-
rych zaspokojenie winno nie$¢ obustronne korzysci (zaréwno dla firmy, jak
i dla klienta). Waznym zadaniem marketingu jest zapewnienie ciggltosci dziatal-
nos$ci, rozwoju firmy ubezpieczeniowe]j poprzez opracowanie relacji rynkowo-
-produktowych korzystnych dla firmy ubezpieczeniowe;j i klientéw oraz ciaglej
ich adaptacji do zmieniajacych sie warunkow otoczenia®.

Rozwoj orientacji marketingowej firm ubezpieczeniowych uwarunkowany
jest makro- i mikrootoczeniem oraz zdolno$ciami dostosowawczymi firm. Dla-
tego wdrozenie orientacji marketingowej firm ubezpieczeniowych w Polsce
odbywatlo si¢ etapowo. W okresie gospodarki socjalistycznej ubezpieczenia
gospodarcze opieraty si¢ na panstwowym monopolu oraz przymusie ubezpie-
czenia i nie byly konieczne dziatania marketingowe. W okresie transformacji

1 M. Plonka, Rozwéj orientacji marketingowej polskich bankéw, Zeszyty Naukowe Mato-
polskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie nr 4, Tarnéw 2001, s. 31.
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ustrojowej i gospodarczej w latach 1990-1999 dokonano radykalnych reform
W dziedzinie ubezpieczen i stworzono mocne podstawy prawne rynku ubezpie-
czeniowego. Od wprowadzenia pierwszej ustawy z dnia 28 lipca 1990 roku?,
uwzgledniajacej zasady obowiazujace na rynku europejskim, w Polsce pojawia-
ja si¢ coraz to nowe firmy ubezpieczeniowe (tab. 1).

Tabela 1

Wykaz firm ubezpieczeniowych dziatajgcych w latach 1991-2010

Firmy ubezpieczeniowe na | Firmy ubezpieczeniowe | Wszystkie firmy ubezpie-

Lata zycie dziat [ majatkowe dziat I1 czeniowe
1991 5 19 24
1992 5 21 26
1993 6 22 28
1994 10 26 36
1995 13 27 40
1996 15 30 45
1997 21 30 51
1998 24 31 55
1999 30 33 63
2000 35 34 69
2001 36 35 71
2002 37 36 73
2003 36 41 77
2004 33 38 71
2005 32 37 69
2006 31 34 65
2007 32 35 67
2008 30 36 66
2009 30 35 65
2010 30 33 63

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie danych z KNUIFE oraz Raportu PIU na
2010 rok, Warszawa 2011, s. 9.

Spadek liczby firm ubezpieczeniowych w 2004 roku spowodowany byt
wycofaniem si¢ niektorych inwestoréw zagranicznych, jednak dzigki wejsciu
Polski do Unii Europejskiej nastapil rozwoj rynku ubezpieczeniowego. Przeja-
wem tego bylo zwlaszcza poszerzenie oferty dostepnej na krajowym rynku oraz

2 Ustawa o dzialalno$ci ubezpieczeniowej z dnia 28 lipca 1990 r., DzU 1990, nr 59, poz.
344,
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zainteresowanie sprzedaza polis ubezpieczeniowych wsrod firm ubezpiecze-
niowych z Unii Europejskiej.

Konkurencja zagraniczna powoduje wiele pozytywnych skutkéw dla pol-
skiego rynku ubezpieczeniowego, poniewaz wnosi swoje know-how ubezpie-
czen, zwlaszcza w zakresie obshugi klientow i produktow wyzszego rzedu.
Najwiekszym atutem konkurencji zagranicznej jest nie tyle cena, ile lepsza
efektywnos¢ dziatania i jakos$¢ obstugi.

Firmy ubezpieczeniowe kierujag uwage na swoich obecnych i potencjal-
nych klientow, tym bardziej ze korzystanie z ustug ubezpieczeniowych jest
zdeterminowane statusem majatkowym, poziomem swiadomosci i wiedzy. Do
waznych zadan marketingu, realizowanych przez firmy ubezpieczeniowe, nale-
zy budowanie zaufania, kreowanie wizerunku oraz nadanie niematerialnym
ustugom ubezpieczeniowym cech wyrdzniajacych, co wigze si¢ ze zwroceniem
uwagi bardziej na ,,opakowanie” ustugi niz na nig samga. Na ,,opakowanie”
ustugi ubezpieczeniowe] sktadajg si¢: ludzie, lokalizacja, wyglad firmy ubez-
pieczeniowej, asortyment i dostepnos$¢ ushug, elastyczno$¢ w obstudze klienta,
innowacje, dziatania promocyjne (reklama, public relations, promocja sprzeda-
zy, sprzedaz osobista)’.

Innym obszarem dziatalno$ci marketingowej firm ubezpieczeniowych jest
wdrazanie segmentacji poprzez dostosowanie oferty ubezpieczeniowej do spe-
cyfiki segmentu. Orientacja na okreSlony segment rynku moze by¢ waznym
zrodtem przewagi konkurencyjne;.

Firmy ubezpieczeniowe powinny dazy¢ do wytworzenia wysokiego po-
ziomu wzajemnego zaufania miedzy firmga a klientem.

W dziataniach marketingowych nalezy uwzglednia¢ potrzeby klientow,
ktorzy poszukuja takich warto$ci, jak zaufanie, dostgpno$é¢, sprawnos¢, szyb-
kos¢, kompetencja, z czego wynika, ze firmy ubezpieczeniowe realizujg zadania
marketingowe.

Powszechnie uznaje si¢, ze marketing stanowi swego rodzaju filozofie
wspolczesnego biznesu zorientowanego na klienta. Co najwazniejsze, marke-
ting jest narzedziem ekspansji i walki firmy o jej pozycj¢ na rynku, ta za§ bywa

® Zob. B. Nowotarska-Romaniak, Marketingowa orientacja firm ubezpieczeniowych w Pol-
sce, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2003.
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oceniana przez powszechnie przyjete w swiecie standardy, jakimi sa: wielko$¢
sprzedazy na danym rynku, udziat w rynku, dobre imig firmy i wielko$¢ zysku®,

Marketing powinien by¢ interaktywny. W jego ramach winny zachodzi¢

wzajemne oddziatywania partnerow wymiany, w efekcie czego nastepuje reali-
zacja aspiracji i satysfakcja klienta, a firma utrzymuje swoje miejsce na konku-
rencyjnym rynku. Przyjmujac za podstawe zasady postgpowania marketingo-
wego, 0 orientacji marketingowej danej jednostki mozna méwi¢ wowczas, gdy
spetnia ona nastepujace wymogi:
»~prowadzi systematyczne badania marketingowe (...), ktore stanowig
podstawe dzialania na rynku, a wigc decyzji biezacych oraz dlugookre-
sowych;

— musi umieé¢ okreslic whasne pole optacalnego dziatania (...) zwane
segmentem rynku, do ktéorego ma zamiar adresowac swoje dzialania
(...) Okreslenie wlasnego segmentu pozwala na state jego $ledzenie
pod katem zmian w nim zachodzacych, co utatwia firmie bardziej traf-
ng oferte swych produktow;

— stale komunikuje si¢ ze swoim otoczeniem, pobierajac z jednej strony
informacje z rynku, z drugiej — emitujac je w stosunku do réznych
uczestnikow rynku poprzez systemy promocyjne, reklame, public rela-
tions, kontakty z organizacjami konsumenckimi i agendami rzadowy-
mi. Opierajac si¢ na stale gromadzonych informacjach, tworzy ona
marketingowe systemy informacji okreslone przez swoje potrzeby de-
cyzyjne i mozliwosci finansowe;

— podstawe ekspansji firmy na konkurencyjnych rynkach stanowi jasne
okreslenie jej dlugofalowych celow (misji). Firma wciela je w zycie,
stosujac rozne typy strategii marketingowej (...) Cele te dotycza (...)
zdobycia nowych rynkéw, ulokowania na nich odpowiedniej ilosci
wilasnych towarow, zwigkszenia udziatu (...) na danym rynku, utrwale-
nia jej dobrego imienia (...) powiekszenia zysku. Konstruujgc strategie,
firma musi okresli¢ (...) swoja sytuacje konkurencyjng i strategiczna,
wspotczesnie czyni to zazwyczaj za pomocg analizy SWOT;

— firma zorientowana marketingowo nie ma szans zaistnienia na rynkach
europejskich bez uznania i realizowania przez nig generalnych standar-

4 T. Kramer, Orientacja marketingowa przedsigbiorstw polskich: wyzwania i zagrozenia,
W: Zarzqdzanie marketingowe przedsigbiorstwami w realiach gospodarki polskiej, red. L. Zabin-
ski, AE/PTE Katowice, Katowice 1995, s. 10.



Wdrazanie orientacji marketingowej w firmach ubezpieczeniowych 157

dow obowiazujacych w ramach Unii Europejskiej. Dotycza one norm
jakosci produktoéw (...), wzornictwa opakowan, systemow zarzadzania,
systemow informacyjnych, logistyki, bankowosci itp. (...) Procesy stra-
tegiczne w Europie zrodzity nowe struktury rynkowe i nowe standardy
konsumpcji. Méwi si¢ (...) 0 europroduktach, eurokonsumencie i euro-
rynku;

— waznym i wcale nie ostatnim standardem jest przestrzeganie etyki za-
wodowej w biznesie™”.

Ph. Kotler okresla orientacj¢ marketingowa firmy jako pig¢ gtownych
elementow, takich jak: filozofia klienta, zintegrowana organizacja marketingo-
wa, adekwatna informacja, marketingowa orientacja strategiczna i skutecznos¢
operacyjna’. Firma zorientowana marketingowo, dazac do zaspokojenia potrzeb
klientow, musi uwzglednia¢ aspekty spoleczne i ekologiczne oraz stosowac si¢
do $wiatowych standardow’.

Podstawa orientacji marketingowej jest zrozumienie potrzeb nabywcow
i czynnikow wplywajacych na ich zaspokojenie. Wyrazem wspotczesnej kon-
cepcji marketingu sg trzy nastgpujace orientacje firm, zapewniajace im odno-
szenie sukcesow na rynku®:

— orientacja na jak najlepsze zaspokojenie potrzeb nabywcow — jest to cel
istnienia i zadanie kazdej firmy, wymagajace kreowania podazy pro-
duktow 1 ustug w pelnej zgodnosci z uprzednio rozpoznang wielko$cia
i struktura popytu odzwierciedlajaca potrzeby nabywcow w obstugiwa-
nym przez firme¢ segmencie rynku;

— orientacja na przewage nad konkurentami — oznacza konieczno$¢ wy-
twarzania lepszych produktéw, Swiadczenia korzystniejszych ustug,
sprzedawania ich po bardziej atrakcyjnych cenach i w najbardziej do-
godnym dla nabywcoOw miejscu i czasie;

® Ibidem, s. 11; definicje orientacji marketingowej na podstawie: Orientacje marketingowe
podmiotow gospodarczych. Podstawy teoretyczno-metodyczne. Kierunki badan, red. L. Zabinski,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1999, s. 34.

¢ Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 222 i 697.

" Z. Kedzior, Orientacja marketingowa w przedsiebiorstwach (préba identyfikacji), ,Mar-
keting i Rynek” 1997, nr 7, s. 20.

8 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 1998 s. 227.
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— orientacja na spoteczng odpowiedzialno$¢ firmy — traktowana nie jako
dzialalno$¢ filantropijna, lecz jako obowiazek $cistego przestrzegania
prawa i norm etycznych biznesu, a takze jako konieczno$¢ uczestnic-
twa w sprawach waznych dla §rodowiska zewnetrznego, dotyczacych
zwlaszcza ochrony §rodowiska.

Potaczenie tych trzech zalozen orientacji marketingowej daje firmie moz-
liwos$¢ tworzenia zysku dlugookresowego, zapewniajacego trwanie i rozwdj
firmy. Z powyzszych definicji wynika, ze podstawe rozwoju firmy stanowi
orientacja marketingowa, rowniez dla firm ubezpieczeniowych.

Orientacja marketingowa firm ubezpieczeniowych jako zrodto zyskow
wskazuje potrzeby i preferencje klientow, tak by kierowane oferty i sprzedawa-
ne ustugi ubezpieczeniowe zaspokajaly je lepiej niz konkurencja. Zadowolenie
klienta ma opiera¢ si¢ przede wszystkim na satysfakcji, a nastepnie mie¢ prze-
lozenie w lojalnosci klienta w stosunku do firmy.

Problematyka orientacji marketingowej coraz czgSciej jest przedmiotem
badan, a jej wystgpowanie w zachowaniach strategicznych firm postrzegane jest
jako symptom rozwoju gospodarki. Rozwoj orientacji marketingowej (a jest to
proces) zalezy od wielu czynnikéw zewnetrznych, a mianowicie: zakresu, tem-
pa rozwoju gospodarki i jej transformacji, rozwoju czynnikow ksztaltowania si¢
stosunkow konkurencyjnych w poszczegoélnych sektorach gospodarki, w tym
w sektorze restrukturyzowanych i prywatyzowanych firm panstwowych oraz
sektorze matych i srednich firm prywatnych itp. Zalezy ona rowniez w niebaga-
telnym stopniu od samych firm — ich zasobow i atutow konkurencyjnych, kom-
petencji i statusu wlasnosciowego, wreszcie od systemu i procesow zarzadzania
firma®.

Zadaniem badan orientacji marketingowej jest opis i analiza stanu i zmian
dokonujacych si¢ w stopniu zorientowania rynkowego firm. Poniewaz stopien
zorientowania rynkowego obejmuje bardzo ztozone zjawiska, koniecznie jest
okreslenie, jakie elementy powinny by¢ uwzglednione w ich badaniu. Na ry-
sunku 1 przedstawiono elementy, ktore wedlug A.K. Kohli i B.J. Jaworskiego
powinny by¢ uwzgledniane w badaniach orientacji marketingowej. Pierwsza
grupe stanowig warunki zwigkszania stopnia zorientowania marketingowego
w zarzadzaniu firma. W zakresie tej problematyki badan empirycznych spraw-
dzane sa zalezno$ci migdzy cechami najwyzszego szczebla zarzgdzania w fir-

® Zarzqdzanie marketingowe..., S. 5.
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mie relacji migdzy dzialaniami oraz cechami struktur organizacyjnych a stop-
niem zorientowania marketingowego w firmie'®. Druga grupa to elementy
orientacji marketingowej dla firmy. Sprawdzane sg zaleznosci mi¢dzy stopniem
zorientowania marketingowego firmy a reakcjami nabywcow, poprawa wyni-
kow firmy (zysk, sprzedaz, udzial w rynku) i relacjami pracownikéw. W ra-
mach tych badan sprawdza si¢ pozytywne relacje miedzy stopniem zorientowa-
nia marketingowego a rynkami firmy*! oraz reakcjami pracownikow™ i nabyw-
cow, a takze wplyw warunkéw otoczenia na tg relacj¢13. Trzecig grupe elemen-
tow nalezacych do dziedziny badan orientacji marketingowej stanowi problema-
tyka stopnia zorientowania marketingowego firm. Zglebianie tej problematyki
dotyczy zgodnosci zarzadzania firma z zasadami koncepcji marketingowej™.

Na rysunku 1 przedstawiono zakres problematyki badan orientacji marke-
tingowej. Pomimo Ze przeprowadzono wiele badan, to nie opracowano jedno-
znacznych miernikéw badania orientacji marketingowej firm.

W artykule postawiono teze, ze o powodzeniu wdrazania orientacji marke-
tingowej decyduja na rowni stan $wiadomosci kadry zarzadzajacej oraz odpo-
wiednie struktury i procedury realizacji dziatan marketingowych. Dlatego iden-
tyfikatorow orientacji marketingowej poszukiwano w obydwu sferach, kierujac
pytania do kadry zarzadzajacej o zakres realizacji dziatan marketingowych.

1) C. Haris, The organizational barriers to developing market orientation, ,,European
Journal of Marketing” 2000, No. 5, s. 598-624.

11 Zob. K. Fonfara, Marketing XXI wieku. Miedzynarodowy projekt badawczy, Wielkopol-
ska Szkota Biznesu przy AE w Poznaniu, Poznan 2001, s. 5-8; material powielony: B. Leisen,
B. Lilly, R.D. Winsor, The effects of organizational culture and market orientation on the effec-
tiveness of strategic marketing alliances, ,,JJournal of Services Marketing” 2002, No. 3, s. 201-
222.

12 70b. J.A. Siguaw, G. Brown, R.E. Widding, The influence of the market orientation
of the firm on sales force behavior and attitudes, ,,Journal of Marketing Research”, luty 1994,
s. 106-116.

13 S.F. Slater, J.C. Narver, Does competitive environment moderate the market orientation —
performance relationship?, ,,Journal of Marketing”, styczen 1994, s. 46-55.

1 R. Kleczek, Orientacja rynkowa w przedsiebiorstwie — podejscie metodologiczne i kie-
runki rozwoju badan, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wrocta-
wiu, Wroctaw 2003, s. 14.
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Rys. 1. Elementy orientacji marketingowej

Zrédto: A.K. Kohli, B.J. Jaworski, Market orientation. The construct, research
propositions and managerial implications, ,JJournal of Marketing”, kwiecien
1990, s. 7.

Celem przeprowadzonych badan byto okreslenie:

— podstawowych celéw dziatania firm ubezpieczeniowych;

— strategii dziatania wobec klientow;

— sposobow identyfikacji potrzeb klienta;
— sposobow uswiadamiania pracownikom, ze firma wdraza dziatania
orientacji marketingowe;j.

Dane empiryczne uzyskano na podstawie badania ankietowego. Badaniami
objeto firmy ubezpieczeniowe w okresie od kwietnia do grudnia 2011 roku.
Ankietg wystano pocztg elektroniczng i skierowano do dyrektorow i menadze-
réw firm ubezpieczeniowych ubezpieczen na zycie i majatkowych. Responden-
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ci legitymowali si¢ wyksztalceniem wyzszym (95% badanych). Ponad potowa
badanych pracowata w firmie ubezpieczeniowej dtuzej niz 10 lat. Sposrdd an-
kiet rozestanych do oddziatow firm ubezpieczeniowych otrzymano 182 prawi-
dlowo wypetione — w tym 72 wypelnione przez dyrektorow lub menadzerow
firm ubezpieczen na zycie i 110 przez menedzeréw firm ubezpieczen majatko-
wych.

Poniewaz w orientacji marketingowej jednym z gtownych zatozen jest
orientacja na klienta, zadano pytanie o to, czy firmy ubezpieczeniowe korzysta-
ja z informacji o klientach i jakie to sg zrodta. Wigkszo$¢ firm ubezpieczenio-
wych deklaruje, ze gromadzi informacje o klientach. Podstawowym ich zrodtem
jest dokumentacja firmy, nastgpnie materiaty otrzymane od agentow ubezpie-
czeniowych oraz informacje pochodzace ze statystyk masowych, czasopism
i badan (rys. 2).

50
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B wewnetrzna dokumentacja firmy
@informacje od agentéw ubezpieczeniowych
@informacje ze statystyki masowej

B gazety i czasopisma

Elbadania rynkowe

Rys. 2. Zrodta informacji o klientach w badanych firmach ubezpieczeniowych (%)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Nastepnym problemem badawczym w odniesieniu do dziatania firm ubez-
pieczeniowych bylo okreslenie podstawowych celéw strategicznych (tab. 2)
oraz dziatan wobec klientow 1 konkurencji.
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Tabela 2
Podstawowe cele firmy ubezpieczeniowej
Ogotem firmy | Firmy ubezp. | Firmy ubezp.

Lp. Wyszczegolnienie ubezpieczen na zycie majatkowe

(%) (%) (%)
1 Podniesienie poztgo\)rvnu obstugi klien- 754 78 727
2 Wprowadzenie do. sprzedaiy nowych 36,9 42,7 31

ustug ubezpieczeniowych
3 Rozszerzenie dotychczgsowego 40,7 39,3 421
obszaru dziatania

4. Wzrost zysku 56,9 55,3 58,6
5. Wzrost udziatu w rynku 65,6 66,2 65,0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Jesli chodzi o strategi¢ dziatania firm ubezpieczeniowych wobec klientow

(tab. 3), to wigkszos¢ firm ubezpieczeniowych (71,2%) stara si¢ dostosowaé
ofert¢ do wymagan poszczegodlnych grup odbiorcow. Strategi¢ t¢ czesciej reali-

zujg firmy ubezpieczen na zycie (73,1%) niz majatkowe (69,3%).

Tabela 3

Strategie dziatania wobec klientow w badanych firmach ubezpieczeniowych

klientow indywidualnych

Ogoétem firmy | Firmy ubezp. | Firmy ubezp.
Lp. Wyszczegolnienie ubezpieczen na zycie majatkowe
(%) (%) (%)
Stosujemy takie same dziatania wo-
1 bec wszystkich klientow 233 223 24,2
2 Staramy sig dostosovyac oferte do 712 731 69.3
wymagan poszczegbdlnych grup
3 Dostosowujemy oferte do oczekiwan 328 374 282

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Co trzecia firma ubezpieczeniowa dostosowuje oferte do oczekiwan klien-

tow indywidualnych, przy czym czgsciej dzialania tej strategii realizuja firmy
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ubezpieczen na zycie (37,4%) niz firmy oferujace ubezpieczenia majatkowe
(28,2%).

Rynki, na ktorych dziataja firmy ubezpieczeniowe, nie sa jednorodne.
Wiynika stad konieczno$¢ podjecia decyzji o wyborze segmentéw rynku. Celem
strategii segmentacji jest skierowanie okreslonej ustugi ubezpieczeniowej do
konkretnej grupy odbiorcow. Dla kazdego rodzaju ubezpieczenia okresla si¢
inny segment odbiorcow, dlatego istotnym krokiem jest wybor kryteriow. Na
czoto wysuwa si¢ wiek, pteé, zasoby finansowe™. Z badan wynika, ze waznym
celem dzialania firmy ubezpieczeniowej jest wysoki, kompleksowy poziom
obstugi klienta, dlatego istotne jest, w jaki sposob identyfikuje si¢ potrzeby
klientow.
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Rys. 3. Sposoby identyfikacji potrzeb klienta

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Identyfikacja potrzeb klienta najczesciej (71%) dokonywana jest na pod-
stawie potrzeb zglaszanych podczas bezposredniej rozmowy z klientem, na-
stepnie na podstawie trendow i tendencji na rynku (18%) i ankiet (9%), ktore
wypetniane sg podczas spotkania z klientem.

15 Zob. B. Nowotarska-Romaniak, Marketingowa orientacja firm..., s. 73-84.
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W badaniu orientacji marketingowej firm ubezpieczeniowych wazne bylo
pytanie o spos6b uswiadamiania pracownikom dziatan marketingowych w celu
transformacji firm w kierunku orientacji marketingowej (rys. 4).
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Rys. 4. Sposoby uswiadamiania pracownikom, ze firma wdraza dzialania marketingu

Zrodto: opracowanie wilasne.

Uswiadamianie pracownikom, jakie cele i zadania marketingowe realizuje
firma ubezpieczeniowa, odbywa si¢ przede wszystkim za posrednictwem szko-
len (74%) oraz w formie zarzadzen i procedur (21%).

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze badania ujaw-
nily pewne symptomy orientacji marketingowej stosowane przez firmy ubez-
pieczeniowe w Polsce. Kryteria wybrane do zbadania orientacji marketingowej
firm ubezpieczeniowych pozwolily na zidentyfikowanie stopnia wykorzystania
instrumentow marketingowych. W dziatalnosci firm ubezpieczeniowych naj-
wazniejszy jest klient — widoczny jest nacisk na kompleksowa indywidualng
obstuge. Dla firm ubezpieczeniowych istotne jest zadowolenie klienta, ktore
przeklada si¢ na lojalnos¢ i che¢ wspolpracy. Czesto jednak pewne dziatania
marketingowe przeprowadza si¢ bez wcze$niejszej analizy otoczenia i zdefi-
niowania celow w odniesieniu do wybranego segmentu rynku.
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IMPLEMENTATION OF THE MARKETING ORIENTATION
IN INSURANCE COMPANIES

Summary

The base for development of insurance companies is a focus on marketing orienta-
tion. This orientation, as a source of profits, indicates needs and preferences of custom-
ers, in order to satisfy them better than competition through created, offered and sold
products or services. Problem of marketing orientation is frequently a subject of re-
search and its appearance in firm’s strategic behavior perceived as symptom of econom-
ic growth. This paper presents results of the survey concerning strategy of an insurance
company toward its customers; answers how firm identifies customer needs and how
company makes its employees aware of implementation of the new focus.

Translated by Anna Romaniak



