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Konsument cyfrowy 

Osoba posiadaj ca praktycznie nieprzerwany 
dost p do lokalnych i globalnych zasobów 
internetu za pomoc stacjonarnych i mobilnych 
urz dze  dost powych.

Konsumenci wykorzystuj  infrastruktur  
i globalne zasoby internetu do komunikacji, 
poszukiwania informacji, rozrywki, publikowania 
i konsumpcji tre ci, przechowywania swoich 
danych, wykorzystania zewn trznych „mocy 
obliczeniowych”, kupowania produktów i us ug, 
zarz dzania nimi na platformach udost pnionych 
przez us ugodawców i „za atwiania” wielu 
innych spraw.

Cyfrowy „wszech wiat” ci gle si  powi ksza 
i wchodzi w coraz to nowe obszary, oferuj c 
coraz to nowsze mo liwo ci u ytkownikom. Im 
bardziej konsumenci korzystaj  z cyfrowych 
zasobów, tym bardziej staj  si  z nimi zwi zani.

i  e  kon u en  c o
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Liczba doros ych internautów w Polsce 
przekroczy a ju  20 milionów i prognozuje si , e 
w roku 2020 oko o trzy czwarte Polaków b dzie 
regularnie korzysta  z internetu.

Obecnie 27% Polaków korzysta obecnie 
z mobilnego internetu. 

Liczba konsumentów cyfrowych, czyli takich, 
którzy korzystaj  nieprzerwanie ze stacjonarnego 
i mobilnego internetu, w ci gu ostatnich czterech 
lat wzros a siedmiokrotnie.

Internet jest wykorzystywany na coraz wi kszej liczbie urz dze  dost powych, 
takich jak komputer, smartfon, tablet czy telewizor. Do wiadczenia pokazuj  te , 
e im bardziej konsumenci poznaj  mo liwo ci i udogodnienia oferowane im 

przez cyfrowy wszech wiat, tym cz ciej i w szerszym zakresie korzystaj
z poszczególnych funkcji i w ten sposób staj  coraz bardziej cyfrowi.

Internet i media spo eczno ciowe da y konsumentom praktycznie nieograniczone 
mo liwo ci rozpowszechniania w asnych tre ci, przez co z konsumentów 
przekszta caj  si  w prosumentów tre ci, co wzmacnia ich relacj  z cyfrowym 
wszech wiatem.

Znacz c  konsekwencj  cyfryzacji jest zmiana zachowa i preferencji
konsumentów w zakresie konsumpcji tre ci, poszukiwania informacji, sposobu 
zakupu produktów i us ug oraz ich obs ugi przy pomocy platform udost pnionych 
przez us ugodawców.

Konsumenci przenosz  swoje cyfrowe do wiadczenia na inne sektory i oczekuj , 
e wszyscy us ugodawcy dostosuj  swoje standardy obs ugi w kana ach 

cyfrowych do najlepszych praktyk rynkowych.

Internet i cyfryzacja stworzy y olbrzymie wyzwanie dla dostosowania produktów 
i us ug, a tak e procesów w marketingu, sprzeda y i obs udze klienta do 
spe nienia oczekiwa  konsumentów. Z drugiej strony cyfryzacja stwarza 
us ugodawcom nowe mo liwo ci zbudowania przewagi konkurencyjnej, 
a automatyzacja procesów w kana ach cyfrowych umo liwia znacz ce obni enie 
kosztów obs ugi konsumenta.

Kluczowym wyzwaniem dla us ugodawców 
jest w tej chwili zrozumienie zachowa  
i preferencji konsumentów korzystaj cych 
nieprzerwanie ze stacjonarnego i mobilnego 
internetu. Dzisiaj jest to mniejszo ciowy 
segment rynku konsumenckiego, jednak 
w 2020 r. konsumenci cyfrowi b d  
stanowi  ponad po ow populacji 18+.
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Coraz wi cej urz dze  ma wbudowany 
stacjonarny lub mobilny dost p do 
internetu. Z punktu widzenia konsumenta 
kluczowe znaczenie maj  urz dzenia 
wyposa one w ekran i ergonomiczny 
interfejs (klawiatura, polecenia g osowe 
czy ruchowe), umo liwiaj ce cz ste 
i atwe korzystanie z globalnych zasobów 
sieciowych.

Konsumenci posiadaj  po kilka ró nych 
urz dze  umo liwiaj cych im 
pozostawanie online, z których korzystaj  
w zale no ci od sytuacji. 

Liczba urz dze  pod czonych do 
internetu b dzie dynamicznie rosn . 
W wiecie internetu rzeczy (ang. Internet 
of Things), do sieci pod czane s  
inteligentne urz dzenia wyposa one 
w specjalistyczne czujniki i modu y 
transmisyjne, dzi ki czemu konsument 
cyfrowy ma coraz szersze mo liwo ci 
pozyskiwania informacji i sterowania 
swoim cyfrowym otoczeniem.

ród o: Customer Experience In The Post-PC Era, Forrester Research 2014.

Jaki procent ludno ci posiada ró ne urz dzenia 
umo liwiaj ce dost p do internetu?

Jakie inne urz dzenia s  jeszcze pod czane do internetu?

INTELIGENTNY
SAMOCHÓD

INTELIGENTNA
OPIEKA MEDYCZNA

INTELIGENTNY
DOM

INTELIGENTNA
ODZIE

INTELIGENTNE
MIASTA

Liczba urz dze  pod czonych 
do internetu (mld)

ród o: IDC, June 2014.

Laptop Komputer 
stacjonarny

Smartfon Tablet

US 71% 63% 67% 40%

EU-7 67% 54% 68% 32%

Metro 
China 68% 77% 90% 49%

20202013

28.1

9.1
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W PODRÓ Y

W DOMU

W PRACY 
I W SZKOLE

W RUCHU

W sytuacjach stacjonarnych, 
takich jak pobyt w pracy, 
domu czy szkole, funkcj  
urz dzenia dost powego do 
internetu z powodzeniem 
mo e pe ni  tablet lub 
laptop,

Dzi ki smartfonom 
i tabletom konsumenci 
uzyskuj  dost p do sieci 
równie  w sytuacjach 
mobilnych – w podró y, 
w ruchu czy podczas 
za atwiania ró nych spraw 
poza domem.

ród o: Customer Experience In The Post-PC Era, Forrester Research 2014.

Gdzie konsumenci korzystaj  z internetu?

Podczas 
pracy 
w domu

W salonie

W azience

W kuchni

W samochodzie

W podró y

Codzienne 
dojazdyTransport 

publiczny

Na zewn trz

W sklepie

U znajomych

W restauracji

Inne

Biblioteka

W pracy 70%

65%

57%

36%

68%

62%

47%
44%

69%

69%

67%

66%

54%

32%

30%

Szko a

27%

Smartfon

Tylko smartfon

Mo e by  inne 
urz dzenie
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„Na mie cie”: 

75% smartfon / 15% tablet / 10% komputer

ród o: Zwyczaje zakupowe konsumenta digitalnego, Badanie jako ciowe, ShoppingShow 2014.

Z jakich urz dze  konsumenci najch tniej korzystaj  w ró nych sytuacjach?

a) U ywa trzech ekranów/urz dze :

komputer przeno ny
smartfon
tablet

b) Gdzie ich u ywa?

W pracy: 

60% komputer / 40% tablet – smartfon
cz ciej jest u ywany równolegle

W domu: 

70% tablet / 20% komputer / 10% smartfon
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Konsument wybiera ró ne urz dzenia cyfrowe do dost pu do internetu, a jego wybór zale y od sytuacji, w której si  znajduje. W ten sposób 
za atwia w kana ach cyfrowych ró ne sprawy takie jak np. obs uga konta bankowego, zakup produktów ubezpieczeniowych czy zarz dzanie 
us ugami telekomunikacyjnymi. Wykonywanie tych czynno ci cz sto wymaga sekwencji dzia a  i interakcji z dostawc  us ug, dlatego 
rozpocz wszy ca y proces na przyk ad w domu przy u yciu komputera konsumenci w naturalny sposób chc  kontynuowa  za atwianie danej 
sprawy w sytuacji gdy si  przemieszczaj , u ywaj c do tego smartfona lub tabletu.

Konsument cyfrowy oczekuje de facto omnikana owo ci (*), czyli p ynnego prze czania pomi dzy kana ami i urz dzeniami dost powymi bez 
konieczno ci rozpoczynania ca ego procesu od nowa, tak eby w najwygodniejszy i jak najbardziej efektywny sposób móc za atwi  dan  spraw .

ród o: Customer Experience In The Post-PC Era, Forrester Research 2014.

Przy za atwianiu jakich spraw konsumenci zmieniaj  
urz dzenie dost powe do internetu?

* Omnikana owo – mo liwo  spójnego korzystania z wielu kana ów jednocze nie i swobodnego prze czania si  pomi dzy nimi bez konieczno ci rozpocz cia za atwiania danej sprawy od nowa. 
Omnikana owo ci towarzyszy automatyzacja procesów sprzeda y i obs ugi oraz ich koncentracja na potrzebach klienta oraz zbudowanie jednego ród a informacji o klientach i historii ich interakcji.

Planowanie 
podró y

Sprawdzanie
lokalizacji

Zarz dzanie
finansami

Poszukiwanie 
informacji

Zakupy przez 
internet

38% 61% 39% 58% 56%

42% 45% 39% 62% 69%

69% 53% 73% 79% 84%

88% 74% 80% 83% 95%

€

Rozpocz te 
na laptopie

Rozpocz te 
na smartfonie

Kontynuowane na smarfonie

Kontynuowane na tablecie

Kontynuowane na tablecie

Kontynuowane na laptopie
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cyfrowych w Polsce

44%
48% 51%

56% 56%
60% 63%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Jaki procent Polaków regularnie korzysta z internetu?

ród o: Internauci 2014, CBOS.

Odsetek Polaków posiadaj cych dost p do internetu stale ro nie. Dodatkowym no nikiem wzrostu bazy internautów w Polsce jest 
dynamiczny rozwój internetu mobilnego. Polska jest jednym z krajów o najszybszej adopcji rozwi za  mobilnych na terenie Unii Europejskiej –
27% Polaków korzysta z internetu mobilnego.

Pomimo coraz wi kszej dost pno ci internetu, nadal ponad jedna trzecia Polaków z niego nie korzysta. Prognozy zak adaj , e penetracja 
internetu wzro nie w Poslce do 80% w roku 2020.

ród o: Preferencje konsumentów rynku telekomunikacyjnego w latach 2011-2014, UKE.

Jakiego rodzaju internet posiadaj  Polacy?

ród o: Analiza preferencji konsumenckich w latach 2011-2014, UKE rok 2014.

80,7%

23,3%

1,1%
1%

75%

26%

1%1%

72%

27%

0,3%
2%

78%

22%

1%1%

2011 2012 2013 2014

Stacjonarny dost p do internetu

Dial-up (dost p wdzwaniany)

Mobilny dost p do internetu

Inny
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Prawie wszyscy najm odsi Polacy s  dzisiaj internautami. Osoby 
wkraczaj ce obecnie w doros o  nie pami taj  ju  wiata bez internetu. 
Penetracja internetu w ród osób w rednim wieku (45-64 lata) jest 
równie  do  wysoka i oscyluje w granicach 50%. 

Jedynie osoby najstarsze (65+ lat) yj  wci  w wi kszo ci bez czno ci 
z internetem. Mniejsza jest te  penetracja w obszarach wiejskich. 
Edukacja internetowa osób starszych jest w tej chwili jednym 
z najwi kszych wyzwa  dla rozwoju spo ecznego w Polsce.

W naturalny sposób z biegiem czasu penetracja w kolejnych grupach 
wiekowych b dzie ros a, przyjmuj c warto ci bliskie tym, które 
charakteryzuj  dzisiaj najm odszych.

Penetracja internetu jest najwy sza w du ych miastach, w ród osób 
dobrze wykszta conych i oceniaj cych swoj  sytuacj  materialn  jako 
dobr . Dlatego Internauci w naturalny sposób tworz  segment rynkowy 
atrakcyjny z punktu widzenia wi kszo ci us ugodawców.

ród o: Internauci 2014, CBOS.

ród o: Internauci 2014, CBOS.

Ilu jest internautów w ró nych grupach wiekowych?

Ilu jest internautów w ród osób o ró nej sytuacji materialnej?

Ilu jest internautów w ród osób z ró nym wykszta ceniem?

Ilu jest internautów w ród mieszka ców ró nych miejscowo ci?

ród o: Internauci 2014, CBOS.
18-24 lata 25-34 35-44 45-54 55-64 65 lat 

i wi cej

19%
42%

55%

80%
94%96%

77%
56%

38%

DobrPrzeci tnZ

93%
71%

20%
Wy szeredniePodstawowe

Wie

Miasto < 20 tys. 

Miasto od 20 tys.poni ej 100 tys. 

Miasto od 100 tys.poni ej 500 tys. 

Miasto od 500 tys. 

53%

63%

68%

72%

79%



Korzystamy z internetu ju  nie tylko za 
po rednictwem komputerów 
stacjonarnych i laptopów. Czterech na 
dziesi ciu Polaków korzysta ze smartfona, 
a ponad 30% ma dost p do internetu 
mobilnego. Szacuje si , e ponad po owa 
Polaków b dzie u ywa a smartfonów 
w przysz ym roku. Konsumenci s  
beneficjentami post pu technologicznego 
i du ej konkurencji panuj cej na rynku 
telekomunikacyjnym, zyskuj c dost p do 
coraz lepszych urz dze  i us ug w coraz 
ni szych cenach.

Zaskakuj co co trzeci Polak u ywaj cy 
smartfona nie korzysta na nim 
z wykupionego pakietu danych mobilnych. 
Cz  takich osób u ywa internetu na 
swoim telefonie za po rednictwem sieci 
Wi-Fi, ale pozostali nadal nie wykorzystuj  
w pe ni potencja u swojego urz dzenia 
mobilnego.

ród o: Preferencje konsumentów rynku telekomunikacyjnego w latach 2011-2014, UKE.

Jaki procent Polaków korzysta z internetu w swoim smartfonie?

84%
88% 86% 88%

8,3% 14,4%
24%

31%
12%

19%

37%

44%

2014201320122011

U ytkownicy 
tel. komórkowych

U ytkownicy 
telefonów typu smartfon

Osoby korzystaj ce 
z internetu w telefonie

Dodatkowe ród o:Czech Republic Just Tops Russia for Mobile Penetration, eMarketer, 2014.
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3% 5%2% 3% 5%
11%

16%

48%
51% 52%

55%
58%

2010 2011 2012 2013 2014

korzystanie z internetu w tablecie co najmniej kilka razy w tygodniu

korzystanie z internetu w telefonie co najmniej kilka razy w tygodniu

korzystanie z internetu przynajmniej kilka razy w tygodniu

Ro nie nie tylko penetracja internetu, ale 
te  cz stotliwo  korzystania z niego. 
Coraz wi cej spraw mo na za atwi  
w Polsce online, robi c to szybciej, atwiej 
i wygodniej ni  w jakikolwiek inny sposób. 
Internet przejmuje te  rol  innych mediów 
– za jego po rednictwem ogl damy 
telewizj , s uchamy muzyki i czytamy 
pras . W rezultacie odsetek osób, które 
korzystaj  z internetu co najmniej kilka razy 
w tygodniu, nieustannie ro nie – zarówno 
na smartfonach, jak i innych urz dzeniach.

Z internetu w smartfonie kilka razy 
w tygodniu korzysta 16% Polaków, przy 
czym a  27% posiada wykupione pakiety 
dost pu mobilnego. Wynika z tego, e 
cz  osób ogranicza korzystanie ze 
wzgl dów bud etowych lub po prostu nie 
ma potrzeby intensywnego korzystania 
z mobilnego internetu.

ród o: Badanie Customer Experience dla sektorów us ug finansowych, ubezpieczeniowych i telekomunikacyjnych, MillwardBrown, rok 2014.

Jaki procent Polaków korzysta z internetu co najmniej kilka razy w tygodniu?
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ród o: Rynek us ug telekomunikacyjnych w Polsce w 2014 roku, UKE.

KOMUNIKACJA I POSZUKIWANIE INFORMACJI

ROZRYWKA

ZA ATWIANIE SPRAW

64%

VOD, filmy 
i programy

45%

Radio i muzyka

28%

Gry

55%

Bankowo  
internetowa

43%

Zakupy 
i sprzeda  online

9%
Sprawy 

urz dowe

93%

Poczta 
elektroniczna

92%

Portale 
internetowe

80%

Media 
spo eczno ciowe

31%

Komunikatory

@ www
€

Internet przesta  ju  s u y  wy cznie do komunikacji i poszukiwania informacji, 
cho  nadal jest wykorzystywany najcz ciej w a nie w tym celu.

Bardzo du  popularno  w rekordowym tempie zdoby y sieci 
spo eczno ciowe, które s  obecnie trzecim najcz stszym powodem korzystania 
z internetu.

Spo ród us ug oferowanych w cyfrowym wiecie, wyj tkowo silna pozycj  ma 
w Polsce bankowo  internetowa.

Podobnie jak w innych krajach internet jest wykorzystywany przez Polaków 
cyfrowych w wielu aktywno ciach. Jego g ówn  zalet  jest wygoda i szybko  
za atwiania spraw - Polacy doceniaj , e dzi ki internetowi i mobilno ci 
komunikacji mog  za atwia  swoje sprawy bez wzgl du na czas, miejsce 
i sytuacj , w których si  znajduj . 

f
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e en  kon u en  c o c  a co az i k z  a  na pol ki  nku  ic  liczba  populac i  
z o a ied iok o nie  ci u cz e ec  o a nic  la

Odsetek konsumentów cyfrowych

2010 2014

17%
W ród polskich 
internautów 3%@

11%
W ród populacji 
Polski 1,5%

Liczba konsumentów cyfrowych w Polsce ro nie 
w bardzo dynamicznym tempie. Przyrost liczby konsumentów 
cyfrowych pochodzi z dwóch róde :

z jednej strony jest naturaln  konsekwencj  wi kszej liczby 
internautów;

dodatkowo, w miar  up ywu czasu internauci korzystaj  
z coraz wi kszej liczby zasobów, us ug 
i udogodnie  dost pnych w wiecie cyfrowym. Doceniaj  
wygod  i inne zalety internetu i w efekcie korzystaj  
z niego coraz intensywniej.

Prognozy zak adaj , e w roku 2020 cyfrowi konsumenci b d  
stanowi  ponad po ow  populacji 18+ i staj c si  w ten sposób 
dominuj cym segmentem klientów na polskim rynku.

Mieszka cy 
Polski

38,4 mln Doro li Polacy 18+

31,5 mln
(82% mieszka ców 

Polski)

Konsumenci cyfrowi

3,5 mln
(11% doros ych 

Polaków)

Intensywni 
u ytkownicy

1,3 mln
(4% doros ych Polaków)

ród o: Liczba ludno ci w roku 2014, GUS.
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PRAGMATYCY

SCEPTYCY 
/ Z DYSTANSEM

29%

30%
19%

22%

"Kontakt telefoniczny to 
prze ytek i jestem "za" 
za atwianiem spraw 

przez internet"

ROZS DNI 
ZCYFRYZOWANI

„Internet jest bezpieczny 
i wygodny, ale raczej do prostych 

i nieskomplikowanych spraw”

ZA ATWIANIE 
SPRAW G ÓWNIE 

KANA AMI 
TRADYCYJNYMI

ZA ATWIANIE 
SPRAW G ÓWNIE 
PRZEZ INTERNET 

OGRANICZONE ZAUFANIE DO OBS UGI PRZEZ 
INTERNET / Z E DO WIADCZENIA Z FIRMAMI 

DZIA AJ CYMI TYLKO 
W INTERNECIE 

ZAUFANIE DO OBS UGI PRZEZ 
INTERNET

ENTUZJA CI

„Korzystanie z internetu to 
element codzienno ci, 
korzystam bo musz ”

„Wa ne jest, by mie  ró ne 
kana y kontaktu z firmami”

W oparciu o postawy zwi zane z rol  internetu
w kontaktach z us ugodawcami zosta y 
wyró nione 4 segmenty konsumentów 
cyfrowych o ró nych zwyczajach 
i preferencjach w komunikacji z dostawcami 
us ug.

Sceptycy i Pragmatycy to segmenty 
o ograniczonym poziomie zaufania do 
obs ugi przez internet, korzystaj cy 
z kana ów tradycyjnych tam, gdzie to 
mo liwe. 

Entuzja ci i Rozs dni scyfryzowani to 
osoby charakteryzuj ce si  zarazem 
wi kszym zaufaniem do obs ugi online 
i otwarto ci  na nowe rozwi zania.



nione e en  be a io alne ni  i  od iebie pod z l de  pode cia do kon ak u 
z u u oda c

SCEPTYCY/ 
Z DYSTANSEM

Zakupu us ug dokonuj  
najch tniej w placówkach 
stacjonarnych. Nie maj  za 
wielu z ych do wiadcze  
z internetem - zazwyczaj 

polegaj  na wsparciu 
konsultantów.

PRAGMATYCY
Lubi  wszystkie kana y 
obs ugi, ale w kana ach 

elektronicznych nie czuj  si  
do ko ca pewnie i maj  
raczej z e do wiadczenia 

z internetem. Wykorzystuj  
go raczej do rozrywki ni  do 

codziennych spraw. 

ROZS DNI 
SCYFRYZOWANI

Preferuj  kana y cyfrowe, ale 
nie zamykaj  si  te  na inne. 
Maj  dobre do wiadczenia 

z internetem, ale ceni  sobie 
wybór i mo liwo  

skorzystania ze wsparcia 
konsultanta.

ENTUZJA CI
Czuj  si  pewnie 

i samodzielnie za atwiaj c 
sprawy online. Lubi  

aplikacje mobilne i maj  
dobre do wiadczenia 

z internetem.

Potrzeba uzyskania porady 
w kanale tradycyjnym Umiarkowana Du a Umiarkowana Ma a

Zaufanie do doradcy Umiarkowane Du e Bardzo du e Umiarkowane

Do wiadczenia z firmami 
dzia aj cymi tylko przez 

internet

Ró ne z przewag  
pozytywnych Raczej negatywne Pozytywne Pozytywne

Pewno  siebie podczas 
za atwiania spraw przez 

internet
Raczej ma a Du a Bardzo du a Bardzo du a

Samodzielno  przy 
za atwianiu trudnych spraw 

przez internet
Ma a Ma a Ma a Umiarkowana

Podej cie do aplikacji 
mobilnych Raczej lubi Lubi Bardzo lubi Bardzo lubi

Co robi  z nieu ywanymi 
aplikacjami? Raczej usuwaj Usuwaj Raczej usuwaj Raczej usuwaj

Czy aplikacje s  ród em 
rozrywki czy narz dziem do 

za atwiania codziennych 
spraw?

Troch  cz ciej ród em 
rozrywki ni  narz dziem 

do za atwiania 
codziennych spraw

Cz ciej ród em rozrywki, 
ale i cz sto te  narz dziem 
do za atwiania codziennych 

spraw

Równie cz sto ród em 
rozrywki i narz dziem do 
za atwiania codziennych 

spraw

Cz sto ród em rozrywki 
i najcz ciej ze wszystkich 
segmentów narz dziem 

do za atwiania 
codziennych spraw

Kana  online

Aplikacje 
mobilne

Kana y 
tradycyjne



on u enci nale c  do n c  e en  be a io aln c  a  ne oczeki ania odno nie kon ak  
z ubezpiecz ciela i

ROZS DNI ZCYFRYZOWANI
Kana  cyfrowy preferuj  nieznacznie mniej od 
entuzjastów, ale do zakupu polisy i zg oszenia 
szkody wybraliby najch tniej kana  tradycyjny. 
Na zakup polisy przez internet ch tniej ni  inne 
segmenty zdecydowaliby si  z uwagi na wygod , 
atwo , szybko  i skuteczno .
Przy wyborze ubezpieczenia przyk adaj  najwi ksz  
uwag  ze wszystkich segmentów do ceny polisy. 
Po owa tego segmetnu do zakupu polisy 
komunikacyjnej i turystycznej preferuje kana  
cyfrowy, ale w przypadku ubezpiecze  
mieszkaniowych 2/3 wybierze kana  tradycyjny.

ENTUZJA CI
W kontaktach z firm  ubezpieczeniow  najbardziej 
ze wszystkich grup preferuj  kana  internetowy na 
ka dym etapie customer journey.

Bardziej ni  inne grupy do kana u internetowego 
przekonuje ich: wygoda, atwo  i szybko   
zakupu oraz atwiejsze porównanie ró nych ofert. 

Przy wyborze ubezpieczenia przyk adaj  najwi ksz  
uwag  ze wszystkich grup do wcze niejszych 
do wiadcze  z ubezpieczycielem oraz do 
mo liwo ci obs ugi polisy i zg oszenia szkody 
online.

19%

22%

PRAGMATYCY
Cz ciej ni  inne grupy kontaktuj  si  
z ubezpieczycielami.

Podobnie jak sceptycy ceni  sobie mo liwo  
kontaktowania si  ubezpieczycielem ró nymi 
kana ami.

Do kontaktu internetowego z firm  
ubezpieczeniow  bardziej ni  inne grupy 
zniech ca ich szablonowo  i schematyczno  
ofert internetowych oraz przekonanie, e 
w Internecie nie ma wszystkich informacji, aby 
za atwi  dan  spraw .

29%

SCEPTYCY / Z DYSTANSEM
W kontaktach z ubezpieczycielem raczej wol  
bezpo redni kontakt z agentem lub konsultantem 
infolinii, ale w przypadku poszukiwania informacji 
o ofercie oraz obs ugi polisy preferuj  kana  
cyfrowy nad tradycyjnym.

Podczas wyboru ubezpieczenia zwracaj  
najmniejsz  uwag  ze wszystkich grup na funkcje 
cyfrowe - mo liwo  zg oszenia szkody przez 
internet oraz dost p do konta klienta online 
umo liwiaj cy obs ug  i podgl d ubezpiecze .

30%
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on ak  klien a z ubezpiecz ciele  nale  ozpa a   odnie ieniu do ieloe apo e  cu o e  ou ne  
obe u ce  z kie ele en  in e akc i

Satysfakcja klienta

S
at

ys
fa

kc
ja

 k
lie

nt
a

Podj cie decyzji 
o zakupie / odnowieniu

Obs uga 
polisy

Zbli aj cy si  koniec 
obowi zywania polisy

Poszukiwanie 
informacji 

Porównywanie 
ofert

Zasi gni cie 
opinii znajomych

Otrzymanie 
polisy

P atno  za raty

Podgl d informacji 
o polisie

Szybkie 
rozwi zywanie

problemów, 
reklamacje

Poszukiwanie 
alternatywnej 
oferty

Zakup nowej polisy 
/ odnowienie polisy

Negocjacje 
warunków 

umowy

Etap poszukiwania informacji
Pojawienie si  potrzeby 
nawi zania relacji 
z ubezpieczycielem

Punktem wyj cia do badania do wiadcze  i oczekiwa  klienta by a analiza jego wra e  z obs ugi na ka dym z etapów kontaktu 
z ubezpieczycielem (customer journey). Ka dy z klientów korzysta z ubezpiecze  poprzez ró ne kana y kontaktu w najwygodniejszy dla siebie 
sposób. 

Wyst pienie 
szkody

Zg oszenie 
szkody

Podgl d 
statusu szkody

Decyzja 
o wyp acie szkody

Odwo anie

Etap zakupu

Etap obs ugi

Etap przed u enia

Legenda

Operacje realizowane za po rednictwem 
kana ów tradycyjnych (*)

Operacje realizowane za po rednictwem 
kana ów cyfrowych (**)

Etap likwidacji szkody

* Kana y tradycyjne: infolinia, POS, Agent. ** Kana y cyfrowe: internet, aplikacje mobilne.



 p zep o adzi o badanie ako cio e o az badanie ilo cio e na ep ezen a ne  p bie kon u en  
c o c

Reprezentatywna próba konsumentów 
cyfrowych: 901 osób
Reprezentatywna próba konsumentów 
badana pod k tem preferencji wobec
ubezpiecze : 600 osób
Reprezentatywna próba intensywnych 
u ytkowników: 348 osób
Wiek: 18+

Uczestnicy mieli za zadanie 
notowa  swoje przyzwyczajenia 
i zachowania dotycz ce kana ów 
obs ugi i wymienia  mi dzy 
sob  opinie na platformie online.

36 konsumentów 
cyfrowych

Wiek: 25-60

Reprezentatywna ogólnopolska próba 
konsumentów cyfrowych zosta a 
przebadana metod  CAWI panelu 
badawczym Millward Brown.
W kwestionariuszu znalaz o si  59 pyta .

Uczestnicy wzi li udzia  w sze ciu 
zogniskowanych wywiadach grupowych 
(FGI), rozmawiaj c o przyczynach swoich 
preferencji w zakresie korzystania 
z kana ów cyfrowych i tradycyjnych.

Badanie jako ciowe Badanie jako ciowe Badanie ilo ciowe

Czas trwania: 
1 tydzie

Czas trwania: 
6 sesji, ka da po ok. 2,5 godz.

Czas trwania wywiadu: 
ok. 35 min. 

M
et

od
ol

og
ia

Pr
ób

a 36 konsumentów 
cyfrowych

Wiek: 18+

C
el

Obserwacja zachowa  
i preferencji konsumentów 
cyfrowych.

Pog bione zrozumienie przyczyn 
ró nych zachowa , preferencji 
i zjawisk.

Zbadanie skali wyst powania zaobserwowanych 
zachowa  i preferencji w populacji polskich 
konsumentów cyfrowych.
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lienci c o i ko z a  z ubezpiecze   n  po b

Co dziesi ta badana 
osoba utrzymuje 
kontakt 
z ubezpieczycielem 
przynajmniej raz 
w miesi cu.

Kana y cyfrowe (*) preferuje 
odpowiednia cz  klientów:

do poszukiwania 
informacji o produktach

do obs ugi 
swojej polisy

do przed u enia 
umowy

do zg oszenia 
szkody

do przed u enia 
umowy

do zakupu polisy

Kana y tradycyjne (**) wola aby 
odpowiednia cz  klientów: 

92%

Prawie ka dy 
konsument cyfrowy 
korzysta z us ug 
ubezpieczeniowych.

12%
12% konsumentów 
cyfrowych korzysta 
z indywidualnego 
internetowego 
konta klienta do 
za atwiania spraw 
z ubezpieczycielem

Rozs dni scyfryzowani
Korzystaj  z kana ów cyfrowych, 
bo tak jest szybciej. Maj  
zaufanie do nowych rozwi za . 
Przez internet najcz ciej kupuj  
ubezpieczenia turystyczne.

22%

Entuzja ci
Osoby lubi ce i ch tnie 
korzystaj ce z internetu, 
intensywnie wykorzystuj  kana y 
cyfrowe, otwarci na nowe 
funkcjonalno ci.

19%

29%

30%

Pragmatycy
Korzystaj  z kana ów cyfrowych 
dla wygody. Ostro ni w stosunku 
do nowych rozwi za . Doceniaj  
mo liwo  kontaktowania si  
ubezpieczycielem ró nymi 
kana ami.

Sceptycy / z dystansem
Maj  najmniejsze zaufanie do 
skuteczno ci kana ów 
cyfrowych. Rzadko kontaktuj  
si  z ubezpieczycielem kana ami 
online.

59%

60%

67%

41%

62%

68%

Klient cyfrowy 
korzysta z ubezpiecze

Klienci cyfrowi preferuj  
ró ne kana y kontaktu

Klienci cyfrowi reprezentuj  ró ne 
podej cie do kana ów cyfrowych

10%

* Kana y cyfrowe: internet, aplikacje mobilne. ** Kana y tradycyjne: infolinia, POS, Agent.



n olinia i punk  p zeda   na popula nie z i kana a i kon ak u z ubezpiecz ciele  ale o ob  cz o 
i  z ni  kon ak u ce nie c nie ko z a  z online

W porównaniu z innymi bran ami, sektor ubezpieczeniowy 
charakteryzuje si  tym, e klienci rzadko kontaktuj  si  
z dostawcami us ug. Tylko niespe na co czwarty klient 
wykonuje jakiekolwiek czynno ci zwi zane 
z ubezpieczeniem przynajmniej raz na 3 miesi ce, 
a a  ¾ klientów robi to nie rzadziej ni  raz w roku.

Najpopularniejszymi kana ami kontaktu s  infolinia oraz 
wizyta w punkcie sprzeda y. Powodem tego mo e by  np. 
ch  rozmowy z „ ywym cz owiekiem” w celu uzyskania 
informacji, które nie zawsze s  dost pne w innych kana ach. 

Osoby cz sto kontaktuj ce si  z ubezpieczycielem du o 
ch tniej korzystaj  z rozwi za  internetowych, co jest 
zauwa alne np. w przypadku u ywania indywidualnych kont 
klienckich na portalach ubezpieczycieli. 

32%

29%

7%

4%

28%

16%

14%

7%

5%

3%

1%

30%

29%

4%

1%

12%

12%

10%

2%

1%

1%

1%

minimum raz na
kwarta

rzadziej

infolinia

POS/Agent 

IVR

sms 

www z logowaniem na konto 

www bez logowania na konto 

email 

aplikacja mobilna

media spo eczno ciowe

videokonferencja

chat 

1%
3%

6% 13% 15% 35% 15% 13%

raz w tygodniu lub cz ciej kilka razy w miesi cu
raz w miesi cu raz na kwarta
raz na pó  roku raz na rok
rzadziej nie wiem / trudno powiedzie

minimum raz na kwarta  (23%) rzadziej (65%)
Podstawa: konsumenci cyfrowi 
posiadaj cy ubezpieczenie (n=814).

Korzystanie z kana ów kontaktu z firm  ubezpieczeniow  zale nie 
od cz sto ci kontaktu

Cz stotliwo  kontaktu z ubezpieczycielem



z o li o  kon ak u klien a z ubezpiecz ciele  zale  od odza u za a iane  p a

Dokonanie
op aty za us ug

Pozyskanie 
informacji o ofercie

Zakup 
nowego produktu

Zg oszenie szkody 
/reklamacji

Zako czenie
umowy

Przed u enie 
umowy

36%

Podstawa: konsumenci cyfrowi posiadaj cy ubezpieczenie (n=814).
Odsetek badanych, którzy kontaktowali si  z ubezpieczycielem w danej sprawie w ostatnich 6 miesi cach.

na
jrz

ad
zi

ej
na

jc
z

ci
ej 25%

16%18%

3%10%

Obecnie znaczna wi kszo  ubezpieczycieli 
dysponuje lepiej lub gorzej rozwini tymi portalami 
internetowymi. Mimo to wi kszo  kontaktów 
z ubezpieczycielami odbywa si  innymi kana ami. 
Powodem takiego stanu mo e by  to, e 
ubezpieczyciele udost pniaj  rozwi zania cyfrowe 
niekoniecznie w tych obszarach, które s  dla klienta 
najwa niejsze.

W raporcie KPMG Przegl d portali online 
maj tkowych Towarzystw Ubezpiecze zwrócili my 
uwag , i  ubezpieczyciele na swoich stronach www 
koncentruj  si  przede wszystkim na 
funkcjonalno ciach zwi zanych z zakupem oraz 
zg aszaniem i obs ug  szkód, do pozosta ych etapów 
podchodz c za  po macoszemu. Tymczasem 
niniejsze badanie pokazuje, i  te dwie wy ej 
wymienione czynno ci nie znajduj  si  nawet 
w pierwszej trójce g ównych powodów kontaktu 
klientów z ubezpieczycielem

W jakim celu ?
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a e apie po zuki ania in o ac i kon u enci oczeku  o li o ci a odzielne o zapoznania i  z o e

Samodzielne, szybkie i wygodne 
dotarcie do rzetelnej informacji 
o ofercie

Mo liwo  porównania ofert 
ró nych ubezpieczycieli

Priorytety konsumentów cyfrowych na etapie poszukiwania informacji

W celu zebrania informacji o produktach 
i us ugach zdecydowana wi kszo  konsumentów 
korzysta ze stron internetowych, kieruj c si  wygod  
i oszcz dno ci  czasu.

Konsumenci lubi  samodzielnie porównywa  oferty 
ró nych ubezpieczycieli za pomoc  stron internetowych, 
w tym porównywarek ubezpiecze .

Mo liwo  uzyskania porady 
ró nymi kana ami

Ponad po owa konsumentów oczekuje mo liwo ci 
uzyskania informacji o produktach za po rednictwem 
ró nych kana ów – nawet je li pierwszym ród em 
informacji jest internet, chc  mie  mo liwo  dopytania 
o szczegó y „ ywego cz owieka”.



Wygoda i atwo  zakupu

Dobre zrozumienie parametrów 
i zakresu polisy

Priorytety konsumentów cyfrowych na etapie zakupu

Klienci oczekuj  mo liwo ci dokonania zakupu w ramach 
jednego szybkiego procesu, w jak najmniejszej liczbie 
kroków, bez konieczno ci wychodzenia z domu.

W przypadku bardziej skomplikowanych produktów 
klienci oczekuj  doradztwa ze strony agenta lub 
pracowników ubezpieczyciela.

Indywidualne podej cie
Konsumenci oczekuj  ofert spersonalizowanych, 
dopasowanych do indywidualnych wymaga  wraz 
z mo liwo ci  negocjowania warunków umowy.

on u enci docenia  od  i z bko  zakupu  ale oczeku  nie  ind idualne o pode cia 
ubezpieczycieli



Szybkie i skuteczne za atwienie 
sprawy, wymagaj ce jak 
najmniejszego zaanga owania

Mo liwo  otrzymania wsparcia od 
konsultanta infolinii lub 
przedstawiciela firmy w przypadku 
wyst pienia problemu

Indywidualne konto klienta

Priorytety konsumentów cyfrowych na etapie obs ugi

Obs uga ubezpiecze  zawiera w ski zakres czynno ci, 
które w wi kszo ci mo na wykona  samemu – bez 
potrzeby kontaktu z infolini  lub przedstawicielem firmy.

Mimo i  kontakt z ubezpieczycielem nast puje rzadko, 
w przypadku trudnych sytuacji konsumenci chc  
rozmawia  z przedstawicielami firmy.

Konsumenci doceniaj  mo liwo  zarz dzania swoimi 
polisami za po rednictwem internetu, w tym podgl du 
informacji o polisach, dokonywania p atno ci za polisy 
online.

ana  kon ak u do ob u i ubezpieczenia zale y od udno ci i ko pliko ania y uac i   akie  zna du e i  
kon u en



lienci oczeku  a e o p oce u odna iania poli

Mo liwo  negocjacji

Priorytety konsumentów cyfrowych na etapie odnawiania polisy

Klienci oczekuj  mo liwo ci negocjacji warunków nowej 
umowy – jest to zdecydowanie atwiejsze w rozmowie 
z „ ywym cz owiekiem”.

Szybki i wygodny proces 
odnowienia polisy

Konsumenci, którzy s  zadowoleni z obecnych warunków 
polisy, chc  j  w atwy sposób przed u y .



zy z a zaniu zkody kon u enci c c  ie  kon ak  z y y  cz o iekie

Mo liwo  otrzymania wsparcia 
od konsultanta infolinii lub 
przedstawiciela firmy podczas 
zg aszania szkody

Sta y i szybki podgl d statusu 
likwidacji szkody

Priorytety konsumentów cyfrowych na etapie zg oszenia i obs ugi szkody

Zg aszanie szkody mo e by  stresuj ce dla 
konsumentów. Aby unikn  ewentualnych pomy ek 
wybieraj  rozmow  z konsultantem.

Konsumenci oczekuj  mo liwo ci podgl du statusu 
szkody w oczekiwaniu na decyzj  ubezpieczyciela 
o wyp acie odszkodowania, co jest mo liwe online lub 
przez aplikacj  mobiln .



Wyniki badania dla 

po zcze lnyc  

e ap  u o e  

Jou ney



Konsumenci cyfrowi preferuj  ró ne kana y kontaktu na 
poszczególnych etapach relacji klienta z ubezpieczycielem.

Kana  internetowy jest najcz ciej wybierany do 
poszukiwania informacji o produktach i ubezpieczycielach, 
przy obs udze polisy i szkody, a tak e przy przed u aniu 
umowy.

Dla porównania, przy zakupie polisy kana  internetowy 
przegrywa znacz co z wizyt  w punkcie sprzeda y. Mo e to 
wynika  z tego, e konsumenci oczekuj  na tym etapie 
bezpo redniego kontaktu z „ ywym cz owiekiem”, który nie 
tylko przedstawi istotne informacje o produkcie, ale te  
doradzi rozwi zania skrojone na miar  indywidualnych 
potrzeb klienta.

By  mo e z podobnej przyczyny preferowanym sposobem 
zg oszenia szkody jest infolinia, która równie  pozwala na 
kontakt z cz owiekiem w miejsce zautomatyzowanego 
procesu, ale wykonanie jednego telefonu jest 
wygodniejszym i szybszym sposobem od wyszukania 
odpowiedniego biura i dojazd do niego.

Wielu klientów z pewno ci  wyrabia sobie opini  o danej 
us udze poprzez mo liwo  skorzystania z niej. Ma a 
dost pno  aplikacji mobilnych na polskim rynku mo e 
t umaczy , dlaczego s  one najmniej preferowanym 
kana em kontaktu z ubezpieczycielem na ka dym etapie 
„Customer Journey”.

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Preferowane kana y kontaktu z ubezpieczycielem na 
róznych etapach „Customer Journey”

13% 62%18% 6%

41% 29%26% 3%

16% 54%21% 8%

31% 36%28% 5%

19% 34%41% 6%

22% 45%27% 6%

POS

infolinia

www

aplikacje mobilne

n e ne  e  p e e o any  kana e  kon ak u z ubezpieczyciele  na e apie po zuki ania in o ac i  
p zed u enia u o y  ob u i poli y i lik idac i zkody



 
lienci po zuku  in o ac i o o e ac   in e necie p zed zakupe  poli y do olny  kana e

Ch  podj cia najkorzystniejszej decyzji oraz rosn ce 
mo liwo ci uzyskania informacji w Internecie powoduj , e 
konsumenci po wi caj  coraz wi cej czasu na samodzielne 
poszukiwanie informacji o nabywanych produktach zamiast 
zdawa  si  tylko na porady sprzedawców. W celu wybrania 
tej najlepszej oferty, klienci zbieraj  informacje o ró nych 
produktach, porównuj  je ze sob  i tak przygotowani dopiero 
podejmuj  dalsze kroki zakupowe. 
Nie powinno dziwi , i  ich ulubionym kana em zdobywania 
informacji jest przegl danie portali internetowych, gdy  dla 
wielu konsumentów internet jest znacznie wygodniejszym 
i szybszym sposobem zdobywania informacji o produkcie ni  
telefon na infolini  lub wizyta w punkcie sprzeda y – nie 
wymaga wychodzenia z domu i z jednego miejsca mo na 
szybko porówna  ró ne oferty.
Z drugiej strony wielu klientów potrzebuje kontaktu 
z „ ywym sprzedawc ” w celu potwierdzenia swoich 
wst pnych decyzji lub chocia by uwiarygodnienia samego 
ubezpieczyciela.

* Cytaty zaczerpni te z wywiadów ogniskowych podczas badania.

63%

55%

57%

94%

Wskazania respondentów: 5. zdecydowanie zgadzam si , 4. raczej zgadzam si .
Pozosta e elementy skali: 3. ani si  zgadzam, ani si  nie zgadzam, 2. raczej si  nie zgadzam, 
1. zdecydowanie si  nie zgadzam.
Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Podstawa: konsumenci cyfrowi(n=901).

POS

infolinia

www

aplikacje mobilne

Preferowane kana y na etapie „Poszukiwania informacji”

Podej cie do poszukiwania informacji

Zanim co  kupi  lubi  poszuka  informacji 
na temat tego produktu w internecie

Wol  na w asn  r k  szuka  informacji, 
pomimo e móg bym uzyska  porad  na 
infolinii lub w placówce

Nie wyobra am sobie  podejmowania 
decyzji o zakupie  bez uzyskania porady na 
infolinii, od doradcy, w placówce 

Uwa am, e kontakt przez telefon lub 
wizyta w placówce to najlepszy sposób na 
potwierdzenie wiarygodno ci firmy

13% 62%18% 6%



 
ena i zak e  ubezpieczenia na a nie ze p zy ybo ze poli y  ale o nie znaczenie unkc i online

4.2 Zakupy

cena ubezpieczenia 

zakres ubezpieczenia 

zaufanie do ubezpieczyciela 

wcze niejsze do wiadczenia 
z ubezpieczycielem 

marka firmy 

mo liwo  zg oszenia szkody 
przez internet

dost p do konta klienta online

mo liwo  zakupu ubezpieczenia 
przez internet

ubezpieczyciel udost pnia 
aplikacj  mobiln

68%

56%

47%

40%

31%

25%

17%

15%

5%

Najwa niejszymi czynnikami wp ywaj cymi na 
decyzj  o wyborze ubezpieczenia s  
parametry oferty – cena i zakres, oraz 
nastawienie do ubezpieczyciela. Mo e to 
wiadczy  o tym, e klienci kieruj  si  

poczuciem zakupu „dobrego produktu”, 
w dobrej cenie oraz id cym razem z nimi 
poczuciem bezpiecze stwa.

Co ciekawe, dla cz ci klientów dodatkowymi 
czynnikami motywuj cymi do wyboru polisy 
jest oferta funkcjonalno ci online, takich jak 
dost p do konta klienta, mo liwo  zakupu 
czy zg oszenia szkody online. 

Na rynku zachodzi coraz wi cej zmian, dzi ki 
którym produkty ubezpieczeniowe b d  coraz 
mniej zró nicowane pod wzgl dem cen dla 
takiego samego zakresu ubezpieczenia. 
W zwi zku z tym ubezpieczyciele powinni 
poszukiwa  dodatkowych elementów oferty 
warto ci, która b dzie mia a coraz wi kszy 
wp yw na decyzje klientów. Równocze nie 
coraz wi ksza „ wiadomo ” technologiczna 
spo ecze stwa i rosn ce zainteresowanie 
narz dziami cyfrowymi mo e sk oni  
ubezpieczycieli do wdra ania coraz 
nowocze niejszych rozwi za  cyfrowych.

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

DOBRY PRODUKT

POCZUCIE 
BEZPIECZE STWA

WYGODNIE

FAJNIE

Drivery wyboru ubezpieczenia



 
bezpieczenia u y yczne i ko unikacy ne na c nie  kupiliby y online a ie zkanio e p zez a en a

Preferowany przez konsumentów kana  zakupu 
polisy zmienia si  w zale no ci od rodzaju 
ubezpieczenia.
W przypadku ubezpiecze  turystycznych, które 
cz sto kupujemy w ostatniej chwili przed 
wyjazdem, ch tniej decydujemy si  na skorzystanie 
z kana u internetowego. Mo e to wynika  po cz ci 
z tego, e w przypadku tych ubezpiecze  mamy 
najmniej czasu na zastanowienie si  nad wyborem 
i szukamy mo liwo ci jak najszybszego zakupu. 
Z drugiej strony s  to ubezpieczenia wzgl dnie 
proste, tanie i krótkoterminowe, a co za tym idzie, 
klienci nie przywi zuj  do nich du ej wagi 
i chc  je naby  w jak najprostszy sposób. 
Równocze nie niewielka dost pno  
sprzeda owych funkcjonalno ci online mo e 
powodowa , e klienci rzadko wybieraj  kana  
internetowy do zakupu ubezpiecze  
mieszkaniowych, ch tniej decyduj c si  na 
spotkanie z agentem. Dodatkowym argumentem za 
zakupem w punkcie sprzeda y mo e by  ch  
uzyskania lepszej informacji na temat zakresu 
polisy, podczas gdy strony internetowe cz sto 
podaj  tylko ograniczon  ilo  informacji.

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Preferowany sposób zakupu ubezpieczenia

POS

infolinia

www

aplikacje mobilne

36%33% 24%

26%44% 27% 3%

41%30% 23% 6%

6%



 
akup p zez n e ne  e  po ze any ako y odny i zybki

Wybór kana u zakupu zale y nie tylko od 
rodzaju ubezpieczenia, ale równie  od 
indywidualnych potrzeb i oczekiwa  
konsumenta, jego do wiadczenia, z o ono ci 
produktu czy konieczno ci szybkiego zakupu.
Zdaniem konsumentów, najwa niejszymi 
czynnikami przemawiaj cymi za zakupem 
polisy poprzez portal s  wygoda, atwo  
i szybko  zakupu. Dodatkow  zalet  internetu 
jest mo liwo  atwego porównania ofert 
ró nych ubezpieczycieli, podczas gdy inne 
kana y albo nie daj  takiej mo liwo ci, albo 
tylko w ograniczonym zakresie.

Podstawa: klienci, którzy zdecydowaliby si  na zakup dowolnego 
ubezpieczenia przez internet konsumenci cyfrowi (n=430).

82%

70%

44%

36%

20%

17%

17%

1%

5%

wygoda i atwo  kontaktu

szybko

atwo  porównania ofert

ni sza cena

skuteczno

pewno  bezb dnego wprowadzenia
danych

przyzwyczajenie do zakupów
ubezpiecze  online

inne powody

nie wiem \ trudno powiedzie

Zakup ubezpieczenia online - drivery



 
akup p zez in e ne  u udnia indy idualne pode cie i uzy kanie ak ielu in o ac i ak inne kana y

Równocze nie konsumenci dostrzegaj  s abe 
strony zakupu przez internet. Nale y do nich 
przede wszystkim niewystarczaj cy zakres 
informacji na temat polis podawany na 
portalach ubezpieczycieli. Konsumenci chc  
wiedzie  co kupuj  i w jakich sytuacjach 
obejmie ich ubezpieczenie. Dlatego wielu 
z nich rezygnuje z zakupu przez internet, 
wybieraj c kana y, które umo liwi  im kontakt 
z doradc  (np. agentem lub pracownikiem 
infolinii), który przeka e im wi cej informacji 
i rozwieje ich ewentualne w tpliwo ci.
Konsumenci zwracaj  równie  uwag  na 
„szablonowo ” ofert prezentowanych 
w Internecie. W du ym stopniu s  one 
jednolite, nie pozwalaj  na dopasowanie ich 
parametrów do indywidualnych potrzeb 
klientów. Nie umo liwiaj  negocjacji 
warunków umowy. To sprawia, e osoby 
maj ce „niestandardowe” oczekiwania wobec 
ubezpieczenia wybieraj  inne kana y zakupu.

Podstawa: klienci, którzy nie zdecydowaliby si  na zakup adnego ubezpieczenia przez 
internet konsumenci cyfrowi (n=468).

52%

49%

34%

33%

29%

23%

7%

6%

1%

7%

brak porady konsultanta/agenta 

niewystarczaj ce wyja nienia on-line, 
ryzyko niedomówie

oferty w Internecie s  szablonowe 
- chc  kupi  ofert  dopasowan  do potrzeb

przez internet trudno negocjowa  stawki

brak wszystkich potrzebnych informacji

przyzwyczajenie do za atwiania tych 
spraw w inny sposób 

przez internet b dzie to trwa o d u ej 

nie wiem, jak to zrobi  

inne powody 

nie wiem \ trudno powiedzie  

Zakup ubezpieczenia online - bariery



 
en a  klien   nyc  y uac ac  o e yb a  ne kana y

Mo na przypuszcza , e klient tym ch tniej wybierze kana  online, im 
bardziej b dzie on spe nia  wymogi konkretnej sytuacji. W ró nych 
sytuacjach zakupowych ten sam klient mo e wybra  ró ne kana y. 
W przypadku produktów prostych (np. polisa turystyczna) mo e mu 
wystarczy  zakup prze internet. Jednak je li b dzie chcia  ubezpieczy  
rzadko wyst puj cy model samochodu, albo te  will  w nietypowej 
lokalizacji, b dzie wymaga  bardziej indywidualnego podej cia 
i wybierze inny kana  zakupu.

Aby da  szans  wi kszego zainteresowania klientów zakupem online, 
ubezpieczyciele powinni zmniejsza  bariery i szuka  sposobu na 
rozwi zanie problemów wskazywanych przez klientów. Przede 
wszystkim powinni zwróci  uwag  na zakres informacji 
prezentowanych na portalach internetowych – który zdaniem klientów 
jest dzi  niewystarczaj cy, oraz na rozbudow  mo liwo ci 
indywidualnego dopasowania oferty do potrzeb klienta - pami taj c 
jednak dalej o oczekiwaniu atwo ci zakupu, co b dzie wymaga o od 
ubezpieczycieli wypracowania nowych cz sto niestandardowych 
rozwi za .

Zakup online

DRIVERY BARIERY

Konsumenci, którzy s  gotowi kupi  ubezpieczenie on-line to cz ciej:

osoby powy ej 30 lat, mieszka cy najwi kszych miast, pracuj cy, najzamo niejsi (dochód osobisty > 5 tys. z ), osoby z segmentu ENTUZJA CI 

Zakup kana em tradycyjnym



lienci  zain e e o ani oz i zania i obecny i u   innyc  b an ac

Oprócz typowych, obecnych ju  u ró nych 
ubezpieczycieli rozwi za  (kalkulatorów, kont online, 
itp.), klienci zwracaj  uwag  na mo liwo ci 
niestandardowe, które pojawiaj  si  w innych 
bran ach. 

Przyk adem takiego rozwiania mo e by  
podpowiedzenie klientowi, jakimi produktami 
interesowali si  inni konsumenci. Jest to rozwi zanie 
obecne zw aszcza w sklepach internetowych. 

Kolejnym rozwi zaniem zaczerpni tym z innych bran  
jest mo liwo  powrotu do wybranych produktów 
w pó niejszym czasie bez konieczno ci zak adania 
konta online. Oznacza to, e klient mo e przerwa  
zakupy na etapie wybierania produktów, a nast pnie 
powróci  do zakupu bez konieczno ci rozpoczynania 
procesu od nowa. Zamiast tego kontynuuje zakupy 
w momencie ich przerwania.

Istotnym rozwi zaniem, docenianym przez ponad 
po ow  konsumentów, jest pozostawienie im 
mo liwo ci wyboru sposobu p atno ci. Jest to praktyka 
stosowana w wielu bran ach, której g ównym celem 
jest zwi kszenie satysfakcji klienta z procesu zakupu.

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Zainteresowanie rozwi zaniami obecnymi w innych 
bran ach do ubezpiecze

Kiedy zastanawiasz si , jak  
ofert /produkt wybra , mo esz 
skorzysta  z podpowiedzi, co wybrali 
inni klienci 

Kiedy wybierasz ofert  online, mo esz 
w dowolnym momencie wróci  do 
tych zakupów bez konieczno ci 
zak adania konta i logowania

Kiedy masz zap aci  za zakupy, mo esz 
to zrobi  w wybrany przez siebie 
sposób - kart , przelewem, gotówk , 
za pobraniem, przelewem 
b yskawicznym, na raty

32%

27%

55%



 
o az i ce  kon u en  docenia ob u  ubezpiecze  online

Coraz wi cej konsumentów docenia mo liwo ci, 
jakie niesie za sob  obs uga online. 54% 
respondentów preferuje kana  internetowy do 
obs ugi polisy i a  90% respondentów ch tnie 
korzysta z tego kana u do obs ugi prostych spraw, 
w których za atwieniu czuj  si  pewnie.

Dodatkowo a  54% klientów jest zainteresowanych 
korzystaniem z indywidualnych kont internetowych, 
doskonale u atwiaj cych samoobs ug . Za ich 
pomoc , bez wychodzenia z domu, mo na mie  
sta y dost p do informacji dotycz cych swoich polis 
oraz mo na zautomatyzowa  pewne czynno ci, takie 
jak op acanie rat, zmiana danych kontaktowych, 
zg oszenie sprzeda y samochodu, kontrolowanie 
terminów wyga ni cia polis, czy te  mo na ustawi  
preferencje kontaktu ze strony ubezpieczyciela. 

Dodatkow  zalet  posiadania indywidualnego konta 
klienta jest to, e klienci, którzy raz podali swoje 
dane osobowe (adres, dane kontaktowe), nie musz  
ich podawa  przy dokonywaniu kolejnych zakupów 
ubezpiecze , gdy  ubezpieczyciel mo e 
wygenerowa  te dane automatycznie. 

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Preferowane kana y na etapie obs ugi polisy

POS

infolinia

www

aplikacje mobilne

Funkcjonalno ci, które klienci chcieliby mie  na portalach 
ubezpieczycieli

54%

59%

Indywidualne interenetowe 
konto klienta

Podgl d terminów p atnosci 
i mo liwo  ich realizacji

Wskazania respondentów: 1. bardzo przydatna.
Pozosta e elementy skali: 2. raczej przydatna, 3. raczej nieprzydatna, 4.zdecydowanie nieprzydatna, 
5. nie wiem / trudno powiedzie .
Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=600).

16% 54%21% 8%



 
o e p a y c nie a i za a ia y online  ale p zy ko pliko anyc  oczeku e y pa cia cz o ieka

Samoobs uga online wydaje si  szans  dla 
ubezpieczycieli dla uproszczenia 
i zoptymalizowania swoich procesów 
obs ugowych, przy jednoczesnym u atwieniu 
za atwiania spraw przez Klienta. Jednak konta 
klienta i funkcje obs ugowe online s  dopiero 
w niewielkim stopniu udost pniane przez 
ubezpieczycieli, jak wynika z wcze niejszego 
badania KPMG dotycz cego portali online 
polskich ubezpieczycieli maj tkowych.

Równocze nie konsumenci zwracaj  uwag  na 
to, e przy trudniejszych sprawach, takich jak 
rozwi zywanie problemów czy zg aszanie 
reklamacji wci  preferuj  kontakt z „ ywym 
cz owiekiem” – dlatego w takich sytuacjach 
kontaktuj  si  raczej z konsultantem infolinii lub 
przedstawicielem firmy ubezpieczeniowej.

Wskazania respondentów: 5. zdecydowanie zgadzam si , 4. raczej zgadzam si . 
Pozosta e elementy skali: 3. ani si  zgadzam, ani si  nie zgadzam, 2. raczej si  nie zgadzam, 
1. zdecydowanie si  nie zgadzam.
Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Za atwiaj c sprawy, w których czuj  si  
pewnie i na których si  znam, ch tnie 
korzystam z internetu

Za atwiaj c sprawy, w których nie czuj  
si  pewnie i na których s abo si  znam 
najch tniej polegam na kontakcie 
z przedstawicielem firmy

Chcia bym, eby wi kszo  moich 
kontaktów z us ugodawcami mog a 
odbywa  si  za pomoc  internetu

Obawiam si , e obs uga klienta tylko 
przez internet lub aplikacje mobilne 
sprawi, e jako  obs ugi spadnie

90%

72%

62%

41%

Podejscie do obs ugi online



 
on u enci na c nie  odno iliby poli  online bez konieczno ci pono ne o pi y ania danyc

Konsumenci cyfrowi najch tniej przed u yliby 
umowy za po rednictwem kana u online, jednak 
ma on niewielk  przewag  nad wizyt  u agenta 
oraz kontaktem z infolini . Udost pnienie funkcji 
odnowie  poprzez portale ubezpieczycieli nie 
jest jeszcze popularne, ale gdy to si  zmieni, 
mo e wp yn  pozytywnie na wiadomo  
klientów i wi ksz  ich ch  skorzystania z tej 
formy odnowie .

Na korzy  kana u internetowego przemawia na 
pewno szybko  i wygoda. Patrz c na stopie  
zainteresowania respondentów automatyczn  
funkcj  odnowienia polisy (*) mo na 
domniemywa , i  wiele osób zadowolonych 
z dotychczasowych warunków umowy nie 
b dzie chcia o po wi ca  czasu na kontakt ze 
sprzedawc . Zamiast tego wybierze szybsz  
opcj  automatycznego odnowienia polisy za 
po rednictwem internetowego konta klienta.

* Automatyczne odnowienie polisy – tutaj rozumiane jako 
wystawienie kolejnej polisy z wykorzystaniem danych wpisanych do 
podobnej polisy kupionej wcze niej.

Wskazania respondentów: 1. bardzo przydatna.
Pozosta e elementy skali: 2. raczej przydatna, 3. raczej nieprzydatna, 4.zdecydowanie nieprzydatna, 
5. nie wiem / trudno powiedzie .
Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=600).

Preferowane kana y na etapie odnowienia polisy

POS

infolinia

www

aplikacje mobilne

Funkcjonalno ci, które klienci chcieliby mie  na portalach 
ubezpieczycieli

49%Odnowienie polisy bez 
konieczno ci ponownego 
wpisania danych

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

31% 36%28% 5%



 
lienci p e e u  z a zanie zkody p zez in olini  ale do e  p nie ze  ob u i oleliby online

O ile wi cej klientów do zg aszania szkody 
preferuje kontakt z infolini  (41%), to 
w przypadku pó niejszej jej obs ugi wi cej 
z nich wybra oby kana  internetowy (45%).

Mo e to wynika  z tego, e w trakcie 
zg aszania szkody konsumenci czuj  si  
niepewnie w samodzielnym wype nieniu 
formularza zg oszenia szkody z uwagi na 
cz sto nietypow  dla nich sytuacj . Zamiast 
tego potrzebuj  wsparcia „ ywego cz owieka”, 
który pomo e im prawid owo okre li  zwi zane 
ze szkod  czynno ci, wymagane dokumenty 
i informacje oraz upewni  si , e niczego nie 
przeoczyli.

Natomiast pó niejszy etap obs ugi szkody, 
polegaj cy w du ej mierze na kontrolowaniu 
statusu likwidacji szkody w oczekiwaniu na 
decyzj  ubezpieczyciela, najwygodniej jest 
wykonywa  przez internet, gdy  zajmuje to 
najmniej czasu i nie wymaga wychodzenia 
z domu.

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

POS

infolinia

www

aplikacje mobilne

Preferowane kana y na etapie zg aszania i obs ugi szkody

Funkcjonalno ci, które klienci chcieliby mie  na portalach 
ubezpieczycieli

Wskazania respondentów: 1. bardzo przydatna.
Pozosta e elementy skali: 2. raczej przydatna, 3. raczej nieprzydatna, 4.zdecydowanie nieprzydatna, 5. nie wiem / trudno powiedzie .
Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=600).

57%

57%

Zg oszenie szkody

Przes anie zdje  
i dokumentów w wersji 
elektronicznej przy zglaszaniu 
szkody

Sprawdzenie etapu likwidacji 
szkody

66%

19% 34%41% 6%

22% 45%27% 6%
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akup i pe na ob u a online  a ny i ele en a i o e y a o ci dla d c  zecic  klien

Czy maj c do wyboru oferty ubezpieczenia komunikacyjnego o podobnym 
zakresie, wybra by  t , która umo liwia zakup i pe n  obs ug …

przez internet przez aplikacj  
mobiln

Cho  najwa niejszymi czynnikami wp ywaj cymi 
na zakup ubezpieczenia s  cena i zakres polisy, 
s  klienci, dla których mo liwo  zakupu 
ubezpieczenia online odgrywa znacz c  rol  
i jest czynnikiem zach caj cym do wyboru oferty 
TU, który udost pnia tak  mo liwo . 

W celu dokonania teoretycznej oceny warto ci, 
jak  stanowi mo liwo  zakupu online, 
zapytali my konsumentów, czy maj c do wyboru 
dwie takie same oferty, z których jedna 
umo liwia aby zakup i obs ug  online, a druga 
nie, byliby sk onni wybra  t  pierwsz , i czy 
równie  wtedy, gdy by aby ona nieco dro sza.

Okaza o si , e dwie trzecie (67%) z nich 
wybra oby t  z dost pem do zakupu i obs ugi 
przez internet. Dodatkowo co pi ty respondent 
(20%) by by sk onny nieco za ni  dop aci . 

Niniejsze pytanie nie mia o na celu zach cania 
ubezpieczycieli do podnoszenia cen polis 
udost pnianych przez internet, gdy  mog oby si  
to negatywnie odbi  na konkurencyjno ci ich 
oferty. Pokazuje ono jednak, i  dla znacznej 
cz ci konsumentów mo liwo  zakupu i obs ugi 
polisy online ma znaczenie przy wyborze oferty. 

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=600).

Tak - nawet je li by aby 
do 5 proc. dro sza 6% 6%

14% 12%Tak - nawet je li by aby 
do 2 proc. dro sza 

47% 43%Tak - ale nie mo e by  dro sza

18% 26%Nie ma to dla mnie ró nicy

14% 14%Nie wiem / trudno powiedzie  



 
Wi k zo  klien  e  zain e e o ana unkc a i  aplikac ac  obilnyc  ale nie  ni  online

93%

91%

90%

89%

89%

89%

87%

81%

82%

86%

85%

80%

81%

80%

84%

78%

77%

71%sprawdzenie etapu likwidacji szkody 

podgl d terminów p atno ci i mo liwo  ich realizacji

zg oszenie szkody

przes anie zdj  i dokumentów w wersji elektronicznej 
przy zg aszaniu szkody 

mo liwo  zapisania\zapami tania kalkulacji ceny 
ubezpieczenia

indywidualne internetowe konto klienta

odnowienie polisy bez konieczno ci ponownego 
wpisania danych

obliczenie ceny ubezpieczenia poprzez zrobienie zdj cia 
dowodu rejestracyjnego i osobistego

zakup ubezpieczenia 

Konsumenci cyfrowi
W dzisiejszych czasach aplikacje mobilne staj  si  alternatyw  
dla korzystania z internetu za po rednictwem komputera, 
np. w przypadku wyszukiwarek internetowych, portali 
informacyjnych, stron zakupowych, a zw aszcza w przypadku 
aplikacji wykorzystuj cych us ugi geolokalizacyjne czy aparat 
fotograficzny. Trend ten nie dosi gn  jednak ubezpiecze , 
który stawia niemal wy cznie na strony przegl darkowe, za  
dost pno  aplikacji jest wci  mocno ograniczona. 

Nasi respondenci wykazali niewiele mniejsze zainteresowanie 
poszczególnymi funkcjonalno ciami realizowanymi za pomoc  
aplikacji mobilnych ni  ogólne poprzez strony internetowe 
u ywane z poziomu komputera. Jednak z uwagi na ma o 
przyk adów dzia aj cych aplikacji mobilnych, ubogo  ich funkcji 
i do wiadcze  klientów podejrzewamy, i  respondenci mog  
jeszcze nie ró nicowa  wyrazi cie swojego zainteresowania 
pomi dzy poszczególnymi funkcjami. 

Przed ubezpieczycielami pojawia si  pytanie jak  rol  odegraj  
aplikacje mobilne w ubezpieczeniach i jakie funkcje b d  
najwa niejsze. Projektuj c aplikacje mobilne, powinni oni 
w pierwszej kolejno ci skupi  si  na tych funkcjonalno ciach, 
które w okre lonych okoliczno ciach mog  by  wykorzystane 
przez klienta wy cznie za pomoc  telefonu komórkowego. Do 
takich funkcjonalno ci nale  np. zg aszanie szkody wraz 
z przes aniem zdj  uszkodzonego samochodu. W przypadku 
kolizji, zrobienie zdj  z miejsca zdarzenia i bezpo rednie 
wys anie ich do ubezpieczyciela za pomoc  aplikacji mobilnej 
wydaje si  ciekawym rozwi zaniem.

funkcjonalno ci aplikacji mobilnej

funkcjonalno ci strony www

Wskazania respondentów: 1. bardzo przydatna, 2. raczej przydatna. Pozosta e elementy skali: 3. raczej 
nieprzydatna, 4.zdecydowanie nieprzydatna, 5. nie wiem / trudno powiedzie .
Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=600).

Funkcjonalno ci, które klienci chcieliby mie  w aplikacjach 
mobilnych i na portalach ubezpieczycieli



 
o zy anie z nyc  kana  kon ak u ano i yz anie dla u zy ania ci o ci ob u i

4.4 u  u  a  u y

Konsumenci b d  przenosi  do wiadczenia z innych 
bran  na oczekiwanie dotycz ce spójnego obrazu 
obs ugi w ubezpieczeniach. Z uwagi na post puj c  
cyfryzacj  ubezpieczycieli coraz wi cej kana ów b dzie 
dost pnych na ró nych etapach customer journey. 

Mo na si  spodziewa  e klienci do za atwienia jednej 
sprawy b d  coraz intensywnej korzysta  z ró nych 
kana ów. Podczas zakupu online b d  chcieli skorzysta  
z porady konsultanta, a podczas zakupu u agenta polis  
b d  chcieli otrzyma  w postaci elektronicznej mailem 
na smartfona lub do pobrania z konta klienta. 

Zapewnienie przez ubezpieczycieli spójnego 
do wiadczenia w ró nych kana ach kontaktu b dzie 
mia o coraz wi ksze znaczenie dla satysfakcji klienta 
cyfrowego.

Poszukiwanie informacji 
na temat oferty

1,57

Zakup nowego towaru 1,44

Dokonywanie 
op aty za us ug 1,09

Przed u enie umowy 1,30

Zg aszanie problemu 
/ reklamacji / szkody 1,47

Zako czenie umowy 1,14

Ilu kana ów kontaktu u ywaj  konsumenci cyfrowi 
za atwiaj c swoje sprawy z firm  ubezpieczeniow ?

Podstawa: konsumenci cyfrowi którzy w ostatnich 6 miesi cach kontaktowali si  z firm  ubezpieczeniow  w danej sprawie: przed u enie umowy n=290, zasi gniecie\poszukiwanie informacji na temat oferty 
n=148, zakup nowego produktu\ rozszerzenie zakresu umowy n=131, zg oszenie problemu\reklamacji\szkody n=78, dokonanie op aty za us ug  n=207, zako czenie umowy n=22. Kana y kontaktów, które by y 
baz  do wyliczenia redniej: rozmowa z konsultantem\pracownikiem dzia u obs ugi klienta\agentem itp. przez telefon; kontakt z automatycznym biurem obs ugi klienta (bez mo liwo ci kontaktu 
z konsultantem); wizyta na stronie www firmy (bez logowania si  na swoje konto); wizyta na stronie www firmy (z logowaniem si  na swoje konto); email; chat na stronie www firmy; videokonferencja 
z konsultantem firmy, np. przez Skype; aplikacja na telefon komórkowy\smartfon; media spo eczno ciowe, np. fora internetowe, Facebook, Twitter; sms; wizyta w placówce\oddziale firmy.



 
W p zy z o ci o nikna o o  a zan  a  i  anda de   ubezpieczeniac

Obecnie ubezpieczyciele korzystaj  najcz ciej z kilku 
niezintegrowanych kana ów kontaktu (internet, agenci, 
infolinia), mi dzy którymi obieg informacji jest mniej lub 
bardziej ograniczony. Kana y te s  od siebie odizolowane 
i niespójne. 

Tymczasem konsumenci cyfrowi oczekuj , e ró ne kana y 
b d  uzupe nia  si  w procesie sprzeda y i zarz dzania 
polisami. Spodziewaj  si  ci g o ci, np. na etapie uk adania 
oferty – chc  by podane przez nich parametry produktu mog y 
by  zapisane i mo liwe do wykorzystania równie  po zmianie 
kana u.

Oczekuj  równie , i  na ka dym etapie sk adania wniosków 
(czy to dotycz cych zakupu polisy, czy te  zg aszania szkody 
lub innych problemów), b d  mogli na bie co kontrolowa  ich 
status, wykorzystuj c do tego dowolny kana  kontaktu.

Rozwi zaniem spe niaj cym oczekiwania konsumentów mo e 
by  omnikana owo . Jest to poziom dojrza o ci kana ów 
sprzeda owych charakteryzuj cy si  mo liwo ci  spójnego 
korzystania z wielu kana ów jednocze nie i swobodnego 
prze czania si  pomi dzy nimi. Towarzyszy temu 
automatyzacja procesów biznesowych i ich koncentracja na 
potrzebach klienta oraz zbudowanie jednego ród a informacji 
o klientach i historii ich interakcji. 

Mo liwo  zapisania wprowadzonych 
informacji o ofercie do u ycia w innym 
kanale

Mo liwo  rozmowy z konsultantem 
podczas korzystania ze strony 
internetowej us ugodawcy w celu 
za atwienia sprawy

Mo liwo  sprawdzania bie cego 
stanu obs ugi zg oszonego problemu, 
wniosku lub  reklamacji

Powiadomienia przez SMS 
o umówionym spotkaniu 
z przedstawicielem firmy

37%

42%

54%

50%

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=901).

Zainteresowanie do ubezpiecze  rozwi zaniami obecnymi 
w innych bran ach



 
nikana o o  o obecnie yz anie dla p oce  p zeda y i ob u i  ale kiedy  b dzie anda de

Multikana owo

Mi dzykana owo

Omnikana owo

@

Niezintegrowane, niezale nie 
dzia aj ce kana y sprzeda y 
Klient po wybraniu danego kana u 
sprzeda y nie mo e go zmieni
Ró ne do wiadczenia oraz poziom 
obs ugi w poszczególnych kana ach

Klient mo e u y  kilku kana ów 
sprzeda y podczas jednego zakupu
Klient mo e zmienia  kana y 
sprzeda y podczas procesu 
zakupowego wed ug ustalonych 
cie ek

Jeden poziom obs ugi we wszystkich 
kana ach

Klient mo e u ywa  wielu kana ów 
w tym samym czasie 
Mo liwe s  dowolne cie ki 
w prze czaniu mi dzy kana ami
Spójny wizerunek marki, niezale nie 
od kana u
Zautomatyzowanie procesów 
sprzeda y i obs ugi oraz 
skoncentrowanie ich wokó  potrzeb 
klienta
Jedno ród o informacji o klientach 
dla wszystkich kana ów



13%

16%

32%

51%

19%

10%

20%

11%

16%

13%

13% 15%
9% 9%

21%
16% 17%

12% 12%

22%

TOTAL 18-29 lat 30-39 lat 40-49 lat > 50 lat

zni ka 5% zni ka 25%
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Czy konsumenci s  gotowi na ? Czy 
zgodziliby my si  na ledzenie przez ubezpieczyciela 
naszych poczyna  w samochodzie (cz sto , styl jazdy, 
pokonywane odleg o ci), je li w zamian mogliby my 
dosta  znacznie korzystniejsze ceny polis 
komunikacyjnych? 

Odpowied  brzmi: „tak, je li zni ka b dzie 
odpowiednio du a”. Ju  co drugi konsument móg by 
zgodzi  si  na takie rozwi zanie (w tym cz  by aby 
zdecydowanie na tak) przy zni ce si gaj cej zaledwie 
5% standardowej ceny. Zainteresowanie znacznie 
wzro nie (do 2/3 konsumentów), je li rabat 
doszed by a  do 25% standardowej ceny polisy.

Ciekawostk  jest fakt, e najbardziej zainteresowani 
monitoringiem jazdy s  osoby w wieku powy ej 50 
lat, czyli kierowcy najprawdopodobniej 
z najwi kszym do wiadczeniem. Osoby najd u ej 
„siedz ce za kó kiem” zwykle prowadz  spokojniej 
i bezpieczniej, co mo e wp ywa  na ich mniejsz  
sk onno  do obaw przed monitoringiem i jego 
wynikami.

Drug  najbardziej zainteresowan  monitoringiem 
grup  wiekow  s  osoby poni ej 30 lat. Dla nich 
kluczowym czynnikiem wydaje si  by  cena, która 
mog aby zrównowa y  zwy ki dla m odych 
kierowców. 

Monitoring w zamian 
za 5% zni ki na 
ubezpieczenie

Monitoring w zamian 
za 25% zni ki na 
ubezpieczenie

Podstawa: konsumenci cyfrowi (n=600).

Zgoda na monitoring jazdy za zni k  na zakup ubezpieczenia

zdecydowanie tak        raczej tak        raczej nie
zdecydowanie nie        nie wiem / trudno powiedzie

Zgoda na monitoring jazdy za zni k  na zakup ubezpieczenia (top 
box: zdecydowanie tak) w zale no ci od wieku

Nastawienie do Pay-As-You-Drive  
olacy  o a ci na oni o in  ylu azdy  e li  za ian o zy a  a y akc onu ce zni ki
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Jeden klik od ubezpieczenia – czy Polacy są gotowi na kanały cyfrowe?



endy cy o e ynku 

ubezpieczenio e o



endy cy o e ynku ubezpieczenio e o  pod u o anie

populacji Polski do roku 2020 
b d  stanowi  konsumenci cyfrowi1/2

Ro nie liczba klientów cyfrowych1 Coraz wi ksza wiadomo  i oczekiwania klientów 
dotycz ce rozwi za  cyfrowych 2

posiadaczy 
smartfonów 
korzysta z aplikacji 
mobilnych

Polaków 
korzysta 
z telefonu 
typu smartfon

44%

ród o: TNS Polska, rok 2014.

Zwi kszaj ca si  rola kana ów cyfrowych w ofercie 
warto ci dla klienta ubezpieczycieli3 Ubezpieczyciele staraj  si  odpowiedzie  na rosn ce 

oczekiwania klientów cyfrowych4

Przy wyborze ubezpieczyciela

konsumentów 
cyfrowych zwraca 
uwag , czy 
umo liwia on 
zg oszenie szkody 
przez internet

konsumentów 
zwraca uwag , 
czy udost pnia on 
internetowe konto 
klienta

25% 17%

Kalkulator online
Niemcy Francja Polska

TO
P

 1
0

TO
P

 1
0

Konto Klienta
Niemcy Francja Polska

Funkcjonalno ci online dost pne u 10 najwi kszych ubezpieczycieli 
maj tkowych dla ubezpiecze  komunikacyjnych

app
46%

ród o: Przegl d portali online maj tkowych Towarzystw Ubezpiecze  w Polsce, rok 2014.
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Ro nie liczba klientów cyfrowych1

populacji Polski do roku 2020 
b d  stanowi  konsumenci 
cyfrowi

Szybki rozwój technologii, rosn ca liczba urz dze  mobilnych oraz 
coraz szerszy dost p do szerokopasmowego internetu wp ywaj  na 
zmian  trendów konsumenckich. Obecnie coraz wi cej  klientów 
dostrzega korzy ci z za atwiania ró nych spraw online. Wygoda, 
szybko  i zazwyczaj atwo  kontaktów z us ugodawcami przez 
internet, przy równoczesnym wzro cie t pa ycia i braku czasu na 
doje d anie do punktów sprzeda y powoduj , e coraz wi cej klientów 
decyduje si  na korzystanie g ównie lub nawet wy cznie 
z tego kana u. Dla coraz wi kszej liczby klientów brak mo liwo ci 
zakupu i/lub obs ugi online u danego us ugodawcy powoduje, e 
rezygnuj  oni z jego us ug. Tym samym mo na stwierdzi , e 
rozwi zania cyfrowe staj  si  wa nym elementem oferty warto ci dla 
klientów.

Cho  obecnie tylko co dziesi ty Polak kwalifikuje si  do miana 
konsumenta cyfrowego, szacuje si , e do 2020 roku tacy konsumenci 
mog  sta  si  dominuj cym segmentem rynku. Ubezpieczyciele 
powinni bacznie przygl da  si  tej grupie i zwi zanym z ni  trendami 
rynkowymi. 

konsumentów cyfrowych 
korzysta z internetu przynajmniej 
kilka razy w tygodniu

58%

1/2



endy cy o e ynku ubezpieczenio e o

.2 a p  ak  y ka a  u  k
Coraz wi ksza wiadomo  i oczekiwania klientów 
dotycz ce rozwi za  cyfrowych 2 Konsumenci wykorzystuj cy technologi  w innych bran ach, s  sk onni 

do wykorzystywania jej równie  w ubezpieczeniach. Chocia  od 
momentu pojawienia si  na polskim rynku kana u direct min o ju  du o 
czasu, ubezpieczyciele udost pniaj  w tym kanale jedynie wybrane 
narz dzia, takie jak kalkulatory online czy formularze zg oszenia szkody.

Tymczasem technologia informatyczna rozwija si  bardzo dynamicznie, 
a co za tym idzie, konsumenci oczekuj  coraz wi kszej obecno ci 
nowoczesnych rozwi za  w ich yciu. Konsumenci chc  nabywa  
produkty i us ugi omnikana owo: rozpoczyna  proces w jednym kanale, 
ko czy  w innym. Chc  otrzymywa  przypomnienia o zbli aj cych si  
terminach. Nie potrzebuj  dokumentów papierowych, skoro mog  mie  
je w plikach PDF.

I wreszcie: konsumenci s  coraz bardziej mobilni. Liczba u ytkowników 
smartfonów ro nie bardzo szybko, a wraz z ni  wykorzystanie aplikacji 
mobilnych. Telefon jest dzi  traktowany jako najwa niejsze urz dzenie, 
z którym wielu konsumentów nigdy si  nie rozstaje. Jest dla nich oknem 
na wiat i sposobem realizacji najró niejszych spraw: od poszukiwania 
informacji, poprzez dokonywanie zakupów w sklepach internetowych, 
a na zarz dzaniu rachunkiem bankowym ko cz c.

Coraz bardziej cyfrowi klienci ju  nie tylko chwal  sobie rozwi zania 
cyfrowe, ale wr cz ich oczekuj . Ubezpieczyciele powinni obserwowa  
zachodz ce trendy technologiczne i dostosowa  swoj  ofert  do 
zmieniaj cych si  oczekiwa  konsumentów cyfrowych. Im wi cej 
rozwi za  cyfrowych zostanie udost pnionych takim konsumentom, tym 
wi ksza b dzie ich ch  zwi zania si  z danym ubezpieczycielem.

ród o: Google, rok 2013.

ród o: TNS Polska, rok 2014.

ród o: TNS Polska, rok 2014.

44% Polaków korzysta 
z telefonu typu smartfon

posiadaczy smartfonów korzysta 
z aplikacji mobilnych

Polski u ytkownik smartfona 
instaluje rednio

17 
aplikacji na telefon

app app app app

app app app app

app app app app

app app app

app

app

app
46%
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Zwi kszaj ca si  rola kana ów cyfrowych w ofercie 
warto ci dla klienta ubezpieczycieli3

konsumentów cyfrowych zwraca uwag , czy 
umo liwia on zg oszenie szkody przez internet

Wraz ze wzrostem liczby konsumentów cyfrowych oraz ze wzrostem 
jako ci us ug online udost pnianych przez us ugodawców, staj  si  
one istotnym czynnikiem przy wyborze konkretnych dostawców i ich 
produktów, w tym ubezpieczycieli. 

Du a konkurencja na rynku spowodowa a, i  ceny polis o podobnym 
zakresie staj  si  do siebie coraz bardziej zbli one. Dlatego, chocia  
klienci wci  deklaruj , e cena i zakres polis s  najwa niejszymi 
czynnikami wp ywaj cymi na wybór ubezpieczyciela, to jednak coraz 
wi cej z nich coraz cz ciej zwraca te  uwag  na inne czynniki, w tym 
na te zwi zane z mo liwo ci  obs ugi ubezpiecze  online. 

Dodatkowym powodem wzrostu roli us ug online w ofercie warto ci 
jest rosn ca liczba konsumentów cyfrowych, dla których internet jest 
g ównym kana em za atwiania ró nych spraw. Naturalnym jest, e 
osoby korzystaj ce z narz dzi internetowych w innych bran ach 
najch tniej wybior  ofert  tego ubezpieczyciela, który udost pni im 
podobne rozwi zania. 

konsumentów zwraca uwag , czy udost pnia 
on internetowe konto klienta

Przy wyborze ubezpieczyciela

25%

17%



Zwi kszaj ca si  rola kana ów cyfrowych w ofercie 
warto ci dla klienta ubezpieczycieli4

Kalkulator online

Pomimo, e cz  polskich ubezpieczycieli stara si  odpowiedzie  na 
zmieniaj ce si  trendy i oczekiwania konsumentów, wprowadzaj c, 
mniej lub bardziej mia o, pewne rozwi zania internetowe, to pod 
wzgl dem rozwoju technologicznego wci  wypadaj  s abo na tle 
rynków zachodnich, w których cyfryzacja posz a znacznie dalej. 

W roku 2014 KPMG przeprowadzi o badanie polskich towarzystw 
ubezpieczeniowych pod k tem udost pniania przez nie 
funkcjonalno ci online. Wynika z niego, e na 10 najwi kszych 
ubezpieczycieli maj tkowych tylko po owa udost pnia kalkulatory cen 
polis. Tylu samo oferuje indywidualne internetowe konto klienta. Dla 
porównania w Niemczech i Francji wszyscy czo owi ubezpieczyciele 
udost pniaj  konto klienta oraz (prawie wszyscy) kalkulatory online.

Maj c na uwadze obecne trendy rynkowe oraz rozwój technologii 
informatycznych, mo emy przewidywa , e polscy ubezpieczyciele 
pójd  ladami zagranicznych firm. Stopniowo b d  oni coraz mielej 
wprowadza  do swojej oferty kolejne funkcjonalno ci cyfrowe 
i nowinki technologiczne odpowiadaj c na rosn ce oczekiwania 
konsumentów.

Funkcjonalno ci online dost pne u 10 najwi kszych 
ubezpieczycieli maj tkowych dla ubezpiecze  komunikacyjnych

Niemcy Francja Polska

TO
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 1
0

TO
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 1
0

Niemcy Francja Polska

Konto Klienta

ród o: Ubezpieczenia w zasi gu r ki. Przegl d portali online maj tkowych Towarzystw 
Ubezpiecze . KPMG, rok 2014.
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Wiz a do ycz ca 

u u  cy o yc  

 ubezpieczeniac



Obserwuj c dzisiejsze trendy rynkowe oraz zmiany zachodz ce w innych bran ach, mo na wyobrazi  sobie, jak b dzie wygl da  
polski rynek w perspektywie 5-10 lat. W niniejszym rozdziale postaramy si  zaprezentowa  prawdopodobny scenariusz rozwoju 
polskiego rynku ubezpiecze  ze szczególnym uwzgl dnieniem wyników niniejszego badania

21

45

36

Ubezpieczyciele b d  si  lepiej 
komunikowa  z klientami

Ubezpieczyciele b d  po wi ca  wi cej 
uwagi badaniu satysfakcji klientów

Obs uga online stanie si  standardem 
u wi kszo ci ubezpieczycieli

Ubezpieczyciele zaczn  wykorzystywa  
mo liwo ci urz dze  mobilnych

Jaskó ki omnikana owo ci b d  
wkracza  stopniowo

Nowe mo liwo ci cyfrowych 
agentów

Wiz a do ycz ca u u  cy o yc   ubezpieczeniac   pod u o anie



Wiz a do ycz ca u u  cy o yc   ubezpieczeniac

Ubezpieczyciele b d  si  lepiej komunikowa  
z klientami

W perspektywie kilku najbli szych lat ubezpieczyciele 
zintensyfikuj  swoje dzia ania marketingowe w celu 
zdobycia wi kszej wiadomo ci konsumentów o ich 
produktach i markach. B d  oni d y  do wyró nienia si  
na tle innych firm pod wzgl dem skojarze  z konkretnymi 
rozwi zaniami. 

Spodziewamy si , e co najmniej po owa z 10  
najwi kszych towarzystw b dzie prowadzi a regularne 
kampanie ukierunkowane na budow  okre lonego 
wizerunku. W tym celu niektórzy postawi  na promowanie 
swoich aplikacji mobilnych, inni wykorzystaj  nowoczesne 
portale internetowe czy obecno  w mediach 
spo eczno ciowych.

W ci gu najbli szych 5-7 lat „marketing wizerunku” 
podparty dzia aniami public relations, CSR 
i sponsoringiem, stanie si  wa nym elementem dzia a  
marketingowych firm ubezpieczeniowych.

Ubezpieczyciele b d  po wi ca  wi cej uwagi 
badaniu satysfakcji klientów

Przewidujemy, e w perspektywie 5 najbli szych lat 
ubezpieczyciele b d  wi cej uwagi po wi ca  na badanie 
satysfakcji klientów, które dla wi kszo ci czo owych firm 
stan  si  systematycznym procesem i narz dziem do 
poznawania swojego klienta, ich zwyczajów i potrzeb. Dzi ki 
takiemu podej ciu b d  szybciej reagowa  na opinie i uwagi 
konsumentów, co prze o y si  na tworzenie lepszych 
produktów oraz ich wygodniejsz  i efektywniejsz  obs ug . 

Wybrani ubezpieczyciele w ci gu najbli szych 5-10 lat 
opracuj  rozwi zania umo liwiaj ce bardziej szczegó ow  ni  
obecnie segmentacj  klientów. To z kolei sprawi, e 
ubezpieczyciele b d  mogli dopasowywa  swoje produkty 
do nawet bardzo w skich grup klientów.
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Wiz a do ycz ca u u  cy o yc   ubezpieczeniac

Obs uga online stanie si  standardem 
u wi kszo ci ubezpieczycieli

W perspektywie kilku najbli szych lat spodziewamy si  
znacznego wzrostu zakresu funkcjonalno ci zwi zanych 
z obs ug  polis online. Przewidujemy, e wzorem rynków 
zagranicznych, do 2020 roku wszyscy z 10 najwi kszych 
ubezpieczycieli maj tkowych w Polsce udost pni  
internetowe konta klienta, mniej lub bardziej rozwini te pod 
k tem funkcjonalno ci, pozwalaj ce obs u y  polis  
zakupion  dowolnym kana em. 

Ubezpieczyciele b d  d y  do tego, aby z czasem konta 
klienta sta y si  g ównym punktem kontaktu klienta 
z towarzystwem w zakresie obs ugi, a zakres 
funkcjonalno ci oraz atwo  i wygoda u ycia konta stan  
si  standardowym elementem oferty warto ci dla klienta. 

Ubezpieczyciele zaczn  wykorzystywa  mo liwo ci 
urz dze  mobilnych

Maj c na uwadze szybki wzrost rynku urz dze  mobilnych 
i wiadomo ci konsumentów mo na si  domy la , e b dzie 
to mia o prze o enie na strategie ubezpieczycieli. Chocia  
aplikacje mobilne nie zast pi  portali internetowych, to 
w perspektywie 5-7 lat prawie wszyscy z 10 najwi kszych 
ubezpieczycieli zdecyduj  si  na ich udost pnienie. 

Ubezpieczyciele b d  promowa  korzystanie z aplikacji 
zw aszcza w takich sytuacjach, w których u ytkownik mo e 
nie mie  dost pu do komputera. Aplikacje umo liwi  
zg oszenie szkody tu  po wypadku i od razu 
udokumentowanie jej zdj ciami. Dzi ki geolokalizacji 
mo liwe b dzie automatyczne wskazanie miejsca zdarzenia. 
Aplikacje umo liwi  szybki dost p do polis w formie 
elektronicznej, w dowolnym miejscu i czasie.

Konieczne b dzie zintegrowanie internetowych kont 
klientów z aplikacjami tak, aby informacje podane przez 
konsumenta w portalu online by y natychmiast dost pne 
przez aplikacje mobiln  w telefonie i na odwrót.
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Wiz a do ycz ca u u  cy o yc   ubezpieczeniac

Jaskó ki omnikana owo ci b d  wkracza  
stopniowo

Przewidujemy, e w perspektywie 10-15 lat, kilku (2-3) 
czo owych ubezpieczycieli wdro y rozwi zania 
omnikana owe, które b d  nast pnym krokiem do 
powszechnej ju  wielokana owo ci. Tym samym 
konsument, który rozpocznie zakup polisy na portalu online, 
b dzie móg  w dowolnym momencie zadzwoni  na infolini  
i doko czy  zakup przez telefon lub te  uda  si  do agenta. 
W takiej sytuacji zarówno konsultant infolinii jak i agent 
b d  mieli dost p do informacji wpisanych uprzednio przez 
klienta na stronie www.

Warto mie  jednak na uwadze, e wdro enie 
omnikana owo ci b dzie przedsi wzi ciem wymagaj cym 
d ugofalowych zmian w procesach, systemach 
informatycznych, strukturach firm oraz warunkach 
wspó pracy z agentami. Dlatego te , chocia  niektórzy 
ubezpieczyciele zaczn  rozwa a  takie podej cie ju  
wkrótce, to na ich ko cowy efekt b dziemy musieli 
poczeka  co najmniej do po owy przysz ej dekady.

Nowe mo liwo ci cyfrowych agentów

Przewidujemy, e ju  w niedalekiej przysz o ci (za 2-5 lat) 
agenci b d  dysponowali znacznie nowocze niejszymi 
rozwi zaniami informatycznymi, które umo liwi  im lepsz  
i efektywniejsz  obs ug  klientów. Agent nie b dzie siedzia  
ju  na „bezludnej wyspie” – b dzie cz ci  ekosystemu 
procesów ubezpieczyciela i wspó pracy ró nych kana ów 
kontaktu, a jego dzia anie b dzie wspomagane wiedz  
o kliencie zbudowan  przez ubezpieczyciela. 

Dla przyk adu, agenci b d  otrzymywa  automatyczne 
podpowiedzi co do produktów, które ubezpieczyciele 
najch tniej by im w danym momencie zaproponowali. 
Agenci b d  otrzymywa  informacje o realizacji procesu 
odnowienia polisy i dzi ki temu b d  mogli aktywniej pomóc 
swoim klientom, którzy tego oczekuj .

Agenci b d  mogli przekaza  klientom polis  w formie 
elektronicznej, np. mailem w PDF oraz na koncie klienta, 
zamiast w formie papierowej. Ju  obecnie wielu klientów 
odbiera maile na bie co w swoim telefonie. 
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Zarz dzaj segmentami klientów - poznaj ich oczekiwania i dopasuj do nich swoj  ofert  warto ci dla klienta1

Postaw na omnikana owo w docelowym modelu i zaplanuj jak do tego doj2

Projektuj produkty uwzgl dniaj ce potrzeby ró nych segmentów klienta, ale mo liwe do sprzeda y i obs ugi 
jednocze nie przez ró ne kana y kontaktu3

Zaplanuj pe n  obs ug  ubezpiecze  poprzez konto klienta dost pne online4

Naucz klientów korzystania z Twoich rozwi za  cyfrowych5

Wdra aj rozwi zania mobilne tam, gdzie brak dla nich wygodnej alternatywy6

Komunikuj klientom korzy ci wynikaj ce z cyfrowych rozwi za  i buduj wizerunek nowoczesnej firmy7

Zaplanuj transformacj  roli agenta i zaprojektuj dla niego nowe narz dzia, podyktowane zmian  przyzwyczaje  
konsumentów i cyfryzacj  procesów8

Zaplanuj i wdra aj nowy model operacyjny, który odpowie na zmieniaj ce si  trendy i preferencje konsumentów9
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Okre l na nowo 
swoje podej cie 
do segmentacji 
klientów

Ju  nie tylko cena i zakres produktu definiuj  oczekiwania klienta, ale równie  
m.in. preferowany sposób zakupu i obs ugi (kana y kontaktu) w zale no ci od 
sytuacji oraz podej cie Klienta do samodzielno ci obs ugi.

Wdro enie nowego podej cia szczególnie dla graczy o „ustabilizowanej pozycji 
rynkowej” mo e wymaga  wieloletniej transformacji firmy. Tym firmom, 
którym uda si  przewidzie  nadchodz ce zmiany i zarz dzi  zawczasu nowymi 
procesami, w przysz o ci atwiej b dzie stworzy  konkurencyjn  ofert  dla 
cyfrowych klientów. 

Wykorzystaj 
cyfryzacj  
procesów 
marketingowych 
i sprzeda owych

Obserwuj 
zmieniaj ce si   
trendy w 
podej ciu do 
narz dzi 
cyfrowych w ród 
Twoich klientów

B d  szybszy 
od innych

Zarz dzaj 
segmentami 
klientów - poznaj 
ich oczekiwania 
i dopasuj do nich 
swoj  ofert  
warto ci dla 
klienta

1

Wykorzystaj cyfryzacj  procesów marketingowych i sprzeda owych, aby lepiej 
ukierunkowa  dzia ania wobec konkretnych segmentów klientów. W cyfrowym 
wiecie pojawia si  wi cej mo liwo ci.

Preferencje konsumentów b d  ewoluowa  z czasem w miar  nabierania przez 
nich nowych do wiadcze . Segment klientów cyfrowych powoli, ale 
systematycznie b dzie rós . A to w szczególno ci ten segment b dzie wymaga  
nowego podej cia do realizacji us ug przez ubezpieczycieli. 
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Daj klientowi 
wi cej 
mo liwo ci 

Bierz przyk ad 
z innych bran  

Poznaj 
oczekiwania 
klienta

Jak mo na wnioskowa  z naszych bada  klient b dzie wybiera  do ubezpiecze  
ten kana , który w danej chwili uzna za bardziej odpowiedni, je eli b dzie 
oczywi cie mia  tak  mo liwo . Klient b dzie chcia  rozpocz  proces 
w jednym kanale i w dowolnym momencie zmieni  go na inny. Dla klienta 
w przysz o ci podzia  wiata na tradycyjny, directowy i mobilny b dzie si  
zaciera . Ju  teraz post puje cyfryzacja procesów ubezpieczeniowych równie  
w kana ach agencyjnych. 

W dobrym zaprojektowaniu rozwi za  pod k tem omnikana owo ci pomaga 
spojrzenie poprzez customer journey, czyli zrozumienie na wszystkich etapach 
cyklu ycia klienta jego oczekiwa , ale i ustalenie mo liwo ci jakie chce mu da  
firma.

Bierz przyk ad z innych bran ,  które s  ju  bardziej cyfrowe i omnikana owe. 
Klienci, którzy korzystaj  z rozwi za  omnikana owych w innych bran ach, b d  
przenosi  swoje do wiadczenia i oczekiwania na ubezpieczenia.

Postaw na 
omnikana owo
w docelowym 
modelu i zaplanuj 
jak do tego doj
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eko endac e  dla ubezpieczycieli

Zdefiniuj na 
nowo produkty

Zaprojektowanie 
produktu b dzie 
wymaga  
kompleksowej 
analizy

Produkt to nie 
tylko OWU

Obecnie sprzedawane produkty przewa nie spe niaj  wymogi jedynie 
wybranych kana ów. Tymczasem przed ubezpieczycielami pojawia si  zupe nie 
nowe wyzwanie: jak zaprojektowa  produkt odpowiedni do sprzeda y i obs ugi 
w wielu kana ach, a jednocze nie produkt adresuj cy oczekiwania ró nych 
segmentów klienta i ró nych preferencji do sposobu zakupu i obs ugi. 

Produkt to nie tylko OWU, ale przede wszystkim to, co zobaczy i jak zrozumie 
go klient, np. poprzez to, w jaki sposób b dzie móg  dopasowa  warianty 
i  opcje produktów do swoich oczekiwa . Kana y cyfrowe otwieraj  przed 
ubezpieczycielami szereg nowych mo liwo ci dotarcia z produktem do klienta.

Zaprojektowanie produktu b dzie wymaga  kompleksowej analizy, aby sam 
produkt pozosta  prosty w zakupie dla Klienta, ale dopasowany do jego 
oczekiwa  i aby jego obs uga operacyjne by a dla ubezpieczyciela efektywna. 
B dzie to wymaga  od wielu firm przemy lenia na nowo jej architektury 
i procesów rozwoju produktów.

Projektuj produkty 
uwzgl dniaj ce 
potrzeby ró nych 
segmentów klienta, 
ale mo liwe do 
sprzeda y i obs ugi 
jednocze nie przez 
ró ne kana y 
kontaktu
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Nie ograniczaj si  
do sprzeda y 
przez internet –
przede wszystkim 
rozwijaj funkcje 
obs ugi online

Zaplanuj 
i stopniowo 
udost pniaj pe n  
gam  funkcji 
obs ugowych na 
koncie klienta 

Wprowadzaj 
zmiany, aby 
klient móg  
zacz  
zdobywa  nowe 
do wiadczenia

Nasze badanie pokazuje, i  klient preferuje kana  online bardziej do szukania 
informacji o ubezpieczeniu i do obs ugi posprzeda nej ni  do samego zakupu. 
Przyk ady z zagranicznych rynków ubezpieczeniowych pokazuj , i  
wykorzystanie kana u internetowego jedynie dla etapu sprzeda y nie prowadzi 
do sukcesu. 

Tak jak firma wymaga transformacji, a jej pracownicy otwarcia na nowe 
sposoby dzia ania, tak Klienci musz  mie  mo liwo  i czas na nabycie nowych 
do wiadcze  i na wypracowanie nowych przyzwyczaje . 

W pierwszej kolejno ci wprowadzaj rozwi zania online dla tych etapów, dla 
których online jest preferowanym kana em przez klientów: poszukiwanie 
informacji o ofercie, zapisanie kalkulacji cen, odnowienie/ponowny zakup polisy, 
obs uga p atno ci, udost pnienie informacji o polisie, obs uga szkody. 

Zaplanuj pe n  
obs ug  
ubezpiecze  
poprzez konto 
klienta dost pne 
online
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Informuj 
i przekonuj 
klientów do 
rozwi za  
cyfrowych

Pokazuj 
klientom jak 
atwo 

dopasowa  
ofert  w kanale 
online

Nie zostawiaj 
samemu sobie 
klientów, którzy 
chc  skorzysta  
z obs ugi online

Je eli masz ju  rozwi zania online, które si  sprawdzaj , zrób wszystko, aby 
rozpowszechni  ich u ycie w ród klientów. Promuj zalety kana u online, m.in. 
szybko , wygod , atwo  porównania i skuteczno . Podaj przyk ady sytuacji, 
jak efektywnie korzysta  z portalu ubezpieczyciela. 

Udost pnij demo portalu, aby klient móg  zawczasu atwo i dok adnie pozna  
us ug . W ka dym miejscu portalu udost pnij pomoc kontekstow  i mo liwo  
kontaktu z konsultantem, gdy  nie zawsze dla klienta b dzie oczywiste jak 
dzia a  – mamy ró ne do wiadczenia i ró n  spostrzegawczo . 

Produkty opisz w kontek cie spe nienia potrzeb konkretnych segmentów 
klienta. Poka  jak efektywnie wybiera  warianty produktów. Warianty i opcje 
opisz w j zyku zrozumia ym dla przeci tnego odbiorcy. Podaj przyk ady ró nych 
sytuacji szkód i podej cia ubezpieczyciela do ich likwidacji. Opisz przyk ady
w jaki sposób podczas zakupu online uzyska  porad  konsultanta lub przej  
efektywnie do kontynuowania zakupu np. u agenta. W ten sposób zwi kszasz 
szanse, e klient nie „zatnie” si  podczas zakupu ubezpieczenia.

Naucz klientów 
korzystania 
z Twoich 
rozwi za  
cyfrowych
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Okre l miejsce 
aplikacji mobilnych 
w Twojej strategii 
cyfrowej

Bardzo du a cz  respondentów jest zainteresowana udost pnieniem 
wszystkich funkcjonalno ci portali online równie  w aplikacjach mobilnych, ale 
tylko dla niewielkiej cz ci klientów aplikacje mobilne b d  kana em 
preferowanym. Aplikacje b d  dodatkiem do kana ów kontaktu, wa nym 
w ofercie warto ci jedynie dla w skiej grupy klientów, przynajmniej w 
najbli szej przysz o ci.

Je li aplikacja mobilna nie b dzie zintegrowana z Twoimi bazami danych, 
a przede wszystkim z kontami klientów, zakres mo liwych funkcji aplikacji 
mobilnych b dzie ograniczony lub ma o efektywny. A to mo e ju  na starcie 
zniech ci  Twoich klientów do korzystania z aplikacji, szczególnie je eli maj  ju  
dobre do wiadczenia z innych bran . Lecz integracja z bazami danych wymaga 
nak adów i czasu, wi c aby to by o optymalne najlepiej zawczasu j  zaplanowa  
i okre li  jej za o enia.

Wykorzystaj 
aplikacj  mobiln  do 
pozycjonowania 
swojej firmy jako 
nowoczesnej

Stwórz list  funkcji 
do wdro enia w 
aplikacji mobilnej 
i okre l priorytety 

Zaplanuj integracj  
aplikacji mobilnych 
z systemami 
informatycznymi 
firmy

Wdra aj 
rozwi zania 
mobilne tam, 
gdzie brak dla 
nich wygodnej 
alternatywy

6

Aplikacje mobilne b d  prawdopodobnie bardzo d ugo mia y wymiar bardziej 
marketingowy ni  praktycznego masowego u ycia do zakupu i obs ugi 
ubezpiecze . Jednak na decyzj  klienta o zakupie polisy nie wp ywa fakt czy 
aplikacji klient u yje, tylko czy chce mie  tak  mo liwo . Od strony 
operacyjnej, przynajmniej na pocz tku, aplikacje nie b d  tak bardzo przek ada y 
si  na efektywno  dla ubezpieczycieli w zakresie procesów obs ugowych. 

W pierwszej kolejno ci postaw na takie funkcje aplikacji mobilnych, dla których 
w okre lonych sytuacjach yciowych klienta brak jest dla nich wygodnej 
alternatywy w innym kanale. Ponadto aplikacje mobilne umo liwi  realizacj  
wybranych elementów obs ugi w taki sposób, w jaki do tej pory nie by o to 
mo liwe.
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Buduj pozycjonowanie 
„nowoczesnej firmy” 
poprzez 
komunikowanie 
klientowi korzy ci 
p yn cych z wdra ania 
nowych rozwi za  
cyfrowych w obszarze 
kontaktu z Klientem

Wykorzystaj 
rozwi zania cyfrowe 
do efektywnej 
komunikacji 
marketingowej

Wiele firm wdra a nowe rozwi zania (funkcje online, aplikacje mobilne, 
atwiejszy proces odnowie , cyfrowe i atwiejsze procesy dla agenta, lepsz  
ofert ), ale „zapomina” wykorzysta  to marketingowo. Np. gdy klient 
b dzie wiedzia , e zakup kolejnej polisy turystycznej b dzie bardzo szybki, 
bo b dzie bazowa  na raz wprowadzonych informacjach, tym ch tniej 
wybierze ubezpieczyciela do zakupu ubezpieczenia online lub przez 
aplikacj  mobiln . Bez marketingu klient mo e si  o tym sam nie 
dowiedzie , szczególnie gdy nie jest to jeszcze standard rynkowy. 
A w sytuacji zakupu polisy tu  przed wyjazdem, atwo  i szybko  zakupu 
mo e mie  bardzo du e znaczenie.

Obecno  firmy w Internecie oraz cyfrowy marketing stwarzaj  wiele 
mo liwo ci efektywnego dotarcia z ró nymi komunikatami do 
odpowiednich grup odbiorców w odpowiednim momencie. Cyfryzacja 
procesów obs ugi i wielokana owo  stwarzaj  wiele mo liwo ci, gdzie 
proces obs ugi przeplata si  z dzia aniami marketingowymi – informuj c 
klienta o korzy ciach nowych produktów i rozwi za  niejako przy okazji.

Komunikuj 
klientom korzy ci 
wynikaj ce 
z cyfrowych 
rozwi za  i buduj 
wizerunek 
nowoczesnej firmy
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Zdefiniuj na 
nowo rol  
agenta
/sprzedawcy

Przemy l 
sposób 
wspó pracy 
i zarz dzania 
agentami

Rozwi  
kompetencje 
agentów 
i odpowiednie 
narz dzia

Dzi ki cyfryzacji i automatyzacji procesów oraz rosn cej roli samoobs ugi klienta, 
ub dzie sprzedawcom i agentom czynno ci administracyjnych, które nie tworzy y 
warto ci dla klienta, a by y konieczne do realizacji procesów obs ugi. Zakup 
prostych produktów lub wybrane elementy obs ugi, takie jak odnowienie lub 
ponowny zakup polisy, p atno  raty, b d  coraz cz ciej realizowane przez 
Klienta samodzielnie online. Dlatego agent lub konsultant w oddziale lub na 
infolinii b dzie coraz bardziej skupia  si  na doradzaniu i pomocy Klientom, a jego 
rola w ekosystemie procesów obs ugi i kana ów kontaktu b dzie musia a zosta  
zdefiniowana przez ubezpieczycieli na nowo. 

Umo liwienie agentom skutecznego pe nienia roli doradcy klienta b dzie 
wymaga o od ubezpieczycieli nie tylko wsparcia rozwoju ich kompetencji oraz 
przygotowania odpowiednich szkole , ale i zapewnienia zaawansowanych 
narz dzi wspó pracuj cych z odpowiednio dopasowanymi procesami 
biznesowymi w celu atwego dost pu agenta do szerszej informacji 
i zapewnienia lepszej obs ugi klientowi. 

Zaawansowany profil agenta i procesy obs ugi mog  spowodowa , i  
ubezpieczyciele b d  musieli na nowo u o y  sposób wspó pracy z agentami. 
Cyfryzacja informacji i zarz dzanie ni  tak e poprzez urz dzenia mobilne otwiera 
szereg nowych mo liwo ci rozwoju procesów zarz dzania agentami.

Zaplanuj 
transformacj  roli 
agenta i zaprojektuj 
dla niego nowe 
narz dzia, 
podyktowane zmian  
przyzwyczaje  
konsumentów 
i cyfryzacj  procesów
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Zaplanuj przysz o ! 
My l strategicznie 
i operacyjnie

Cyfryzacja procesów biznesowych, wielokana owo  i zmiana przyzwyczaje  
konsumentów wymusz , albo lepiej - jak kto woli - umo liwi , wdro enie 
nowych modeli biznesowych i operacyjnych. Aby firma by a konkurencyjna 
w przysz o ci, nale y zaplanowa  maksymalnie szeroki i d ugi obraz zmian, aby 
móc u o y  stopniowe, ale optymalne kosztowo i skuteczne wdro enie 
kolejnych partii rozwi za  i stopniow  konsekwentn  transformacj  firmy. 

Zbudowanie organizacji, która wie jaki jest d ugoterminowy cel, jak ze sob  
wspó dzia a  i jak systematycznie (mo na by rzec - rzemie lniczo) wdra a  
kolejne rozwi zania, wymaga zbudowania odpowiednich struktur i procesów 
zarz dzania w firmie, d ugofalowej wizji i kultury korporacyjnej, motywacji, 
wsparcia rozwoju, zaufania i umacniania odpowiedzialno ci jej pracowników.

Nie czekaj na 
innych! 

Uruchom procesy 
i kompetencje 
umo liwiaj ce firmie 
zarz dzanie zmian  
poprzez ofert  
warto ci. 

Zmieniaj 
organizacj  swojej 
firmy! 

Zaplanuj i wdra aj 
nowy model 
operacyjny, który 
odpowie na 
zmieniaj ce si  
trendy 
i preferencje 
konsumentów
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Sukces bierze si  z umiej tno ci odpowiedzenia na oczekiwania klientów, 
a nawet z wyprzedzenia tych oczekiwa . Je li klienci zmieniaj  swoje 
przyzwyczajenia i nastawienie do technologii, nie bój si  tego wykorzysta  
w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej. Obserwuj zmieniaj ce si  trendy, 
przewiduj i dzia aj, zamiast ogl da  si  na to, co zrobi  inne firmy 
ubezpieczeniowe.

Oferta warto ci dla Klienta pozwoli spojrze  firmie na jej ca o ciow  odpowied  
na wielowymiarowe oczekiwania coraz bardziej cyfrowego Klienta. Jej za o enia 
oraz wymagania dotycz ce czynników konkurencyjnych przenie  na za o enia 
do modelu operacyjnego opisuj cego organizacj , procesy i technologi . 

eko endac e  dla ubezpieczycieli
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ozo a e publikac e  do ycz ce cy yzac i ubezpiecze

Przegl d portali online 
maj tkowych Towarzystw 
Ubezpiecze  w Polsce

The Intelligent Insurer: 
Creating value from 
opportunities in a changing 
world

The Valued Insurer 
Leading the pursuit of sustainable 
growth

Internet w ubezpieczeniach 
direct - szansa czy tylko 
eksperyment? Badanie 
konsumentów w Polsce

Transforming Insurance 
Securing competitive 
advantage

Raporty KPMG z cyklu 
„ubezpieczenia w zasi gu r ki” 
dotycz ce tylko rynku polskiego

Publikacje KPMG prezentuj ce 
globalne spojrzenie na trendy 
rynku ubezpieczeniowego







 

 

 

 

 
 

 




