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FIRMY UBEZPIECZENIOWEJ

1. Wstęp

Dynamiczny i efektywny rozwój działalności gospodarczej prowadzonej w wie-
lu sektorach gospodarki, w tym również w zakładach ubezpieczeń, wymusił na ra-
chunkowości zarządczej stworzenie koncepcji umożliwiającej pełną realizację przy-
jętej strategii przedsiębiorstwa. Brakowało dotychczas odpowiednich narzędzi, za 
pomocą których można byłoby długofalowo prognozować działania firmy. Nagle 
okazało się, iż na podstawie suchej rejestracji zdarzeń gospodarczych przedsiębiorcy 
są pozbawieni możliwości wpływania na przyszłość przedsiębiorstwa oraz jej kształ-
towania w pojęciu ogólnym. Dlatego zaistniała konieczność wdrożenia w zarządza-
nie zakładem ubezpieczeń efektywnego narzędzia controllingowego, którym jest 
strategiczna (zrównoważona) karta wyników. 

Celem artykułu jest zaprezentowanie metodyki strategicznej karty wyników 
 – najnowocześniejszego instrumentu rachunkowości zarządczej i controllingu – słu-
żącej długofalowej ocenie działalności podmiotu, a jednocześnie uzasadnienie po-
trzeby adaptacji tego narzędzia w dziale sprzedaży firmy ubezpieczeniowej.

2. Strategiczne kierunki rozwoju firmy ubezpieczeniowej

W celu dokładnego zrozumienia strategii rozwoju firmy ubezpieczeniowej roz-
ważania należy rozpocząć od podstaw – mianowicie od misji i wizji firmy. Ukształ-
towanie strategii ubezpieczyciela jest pierwszym, bardzo istotnym krokiem w stero-
waniu działalnością zakładu. 

Aby strategia prowadziła do sukcesu gospodarczego, musi ona być jednocześnie 
[Karmańska 2003, s. 240]:

wysoce zintegrowanym programem, który dyscyplinuje cały zakład ubezpie- •
czeń, a jednocześnie motywuje do osiągania celów strategicznych ubezpieczy-
ciela, 
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n • ieustannym procesem konfrontowania celów strategicznych ze wszystkimi in-
nymi procesami zachodzącymi w zakładzie, miarami dokonań i postawami pra-
cowników, 
mechanizmem utrzymania i rozwijania praktyki ustawicznego doskonalenia.  •
Kolejny etap sterowania działalnością zakładu ubezpieczeń jest ściśle związany 

z wyznaczaniem praktycznego sposobu realizacji strategicznej wizji przyszłego, 
rynkowego i bardzo dobrego finansowego standingu ubezpieczyciela. Prioryteto-
wym celem jest również osiągnięcie tego stanu w dłuższym horyzoncie czasowym 
poprzez etapy działania w krótkich, jednorocznych okresach. 

Przykładowe kierunki rozwoju ubezpieczyciela można określić w sposób nastę-
pujący: 

stworzenie instytucji finansowej zorientowanej na potrzeby klienta indywidual- •
nego i korporacyjnego, 
zaspokajanie potrzeb ubezpieczeniowych oraz inwestycyjnych i emerytalnych  •
klientów indywidualnych,
oferowanie rozsądnej ceny klientom indywidualnym i korporacyjnym, •
stworzenie najbardziej wartościowej firmy na rynku krajowym poprzez utrzy- •
manie marki i nieustanną dbałość o klienta,
przynoszenie satysfakcjonującego zwrotu z kapitału, •
płacenie jak najwyższej dywidendy, •
utrzymanie ratingu firmy na poziomie krajowym, •
ekspansja  • na rynki Europy Wschodniej, Zachodniej i Południowej.

3. Propozycja strategicznej karty wyników 
dla firmy ubezpieczeniowej

Przykładową strategiczną kartę wyników, która znalazłaby zastosowanie w ty-
powej firmie ubezpieczeniowej, prezentuje tab. 1.

Strategiczna karta wyników w dziale sprzedaży firmy ubezpieczeniowej zawiera 
cztery klasyczne perspektywy, którymi są:

perspektywa finansowa, •
perspektywa klienta, •
perspektywa procesów wewnętrznych, •
perspektywa uczenia się i wzrostu. •
Mierniki finansowe bardzo dobrze podsumowują łatwo mierzalne ekonomiczne 

efekty przyszłych działań. Dzięki nim uzyskuje się informację, czy realizacja wdro-
żenia strategii powoduje polepszenie osiągniętych wyników ubezpieczyciela oraz 
czy odnotowano wzrost poziomu składki przypisanej. 

W perspektywie klienta strategicznej karty wyników firma ubezpieczeniowa ma 
szansę określić klientów i segmenty rynku, w których zamierza konkurować, oraz 
mierniki efektywności z nimi powiązane. Perspektywa klienta umożliwi zarządowi 
sformułowanie strategii rynkowej, która w przyszłości przyniesie doskonałe wyniki 
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finansowe. Rodzi się zatem pytanie: jak należy prezentować się klientom, aby zreali-
zować wizję firmy. Na pewno wskazane jest [Karmańska 2003, s. 248]:

nieustanne doskonalenie umiejętności pośredników ubezpieczeniowych,  •
agentów i brokerów, •
zaspokajanie oczekiwania posiadaczy polis ubezpieczeniowych,  •
ciągła dbałość o dobre imię firmy i pielęgnowanie dobrych relacji z klientami. •
Kadra zarządzająca powinna mieć jasną i rzetelną wizję na temat docelowych 

klientów i segmentów rynku oraz wybranych głównych mierników osiągania celów 
dla tych segmentów. Zarząd samodzielnie identyfikuje wartość dla docelowych 
klientów oraz wybiera te elementy wartości, które będą klientom oferować. Kluczo-
wym celem jest oferowanie swoim klientom ponadprzeciętnej wartości. W perspek-
tywie procesów wewnętrznych zrównoważonej karty wyników należy jako priorytet 
potraktować kwestię, w jakich procesach firma ubezpieczeniowa powinna być nad-
zwyczaj bardzo dobra, aby usatysfakcjonować i udziałowców, i klientów. Odpo-
wiedź jest prosta. Obligatoryjnie należy:

rozwijać działalność w docelowych rynkach,  •
przeprowadzić rentowną ocenę ryzyka,  •
właściwie zarządzać odszkodowaniami,  •
poprawić produktywność.  •
Koniecznością staje się dopracowanie portfela produktów ubezpieczeniowych 

według segmentu rynku ze szczególnym uwzględnieniem cyklu rozwoju produktów. 
W grupie procesów innowacyjnych firma bada pojawiające się bądź ukryte potrzeby 
klienta. Następnie jest tworzony produkt, który zaspokaja tę potrzebę w całości. 
Przykładem może być kompleksowe ubezpieczenie mienia dla jednostek prowadzą-
cych działalność gospodarczą, gdzie dana jednostka wykupuje jeden pakiet ubezpie-
czeniowy, który zawiera ubezpieczenie od ognia i innych żywiołów, ubezpieczenie 
mienia od kradzieży, ubezpieczenie szyb i sprzętu elektronicznego. Procesy obsługi 
posprzedażnej obejmują grupę procesów obsługi klienta po dostarczeniu mu pro-
duktu, np. czas likwidacji szkody, jakość obsługi klienta, dostęp do informacji, pełną 
dyspozycyjność.

4. Wnioski

Strategiczna karta wyników jest niezwykle cennym narzędziem controlingowym 
w efektywnym zarządzaniu strategicznym firmy ubezpieczeniowej. Innowacyjność 
tego instrumentu polega na tym, że dostarcza ona wielu istotnych informacji mają-
cych charakter strategiczny. Przedstawia ona rzetelny obraz organizacji. Wspiera 
najważniejsze procesy zarządzania, takie jak: 

dopracowani • e oraz aktualizowanie strategii;
prezentowanie strategii całej organizacji;  •
powiązanie celów poszczególnych komórek organizacyjnych i pracowników  •
ze strategią ubezpieczyciela; 
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ide • ntyfikację i integrację zamierzeń strategicznych; 
sprzężenie ze strategią celów długookresowych i rocznych budżetów;  •
integrację procesu analizy strategicznej i operacyjnej;  •
uzyskanie informacji zwrotnej w celu uczenia się i doskonalenia strategii, i inge- •
ruje w nie.
W prawidłowym funkcjonowaniu strategicznej karty wyników w zakładzie ubez-

pieczeń bardzo ważny jest udział pracowników. Wszyscy pracownicy muszą być tego 
świadomi, a zadanie uświadomienia i właściwy przepływ informacji spoczywa na 
zarządzie. Każdy pracownik powinien się z firmą identyfikować. Wskazane jest dla-
tego ciągłe doskonalenie znajomości misji i wizji firmy oraz strategicznych kierunków 
i celów rozwojowych ubezpieczyciela. Nieodzowne jest zapewnienie pracownikom 
odpowiedniego komfortu pracy, a co za tym idzie – satysfakcjonującego wynagro-
dzenia, zaplecza socjalnego, warunków do rozwoju. Z przeprowadzonych przez fir-
my konsultingowe badań wynika, że wiele jednostek gospodarczych wdrażających 
strategiczną kartę wyników osiągnęło ponadprzeciętne wyniki. Reasumując, strate-
giczna karta wyników umożliwia koncentrowanie wyników, motywowanie, a jed-
nocześnie rozliczanie z odpowiedzialności. Ponadto określa przesłanki istnienia 
organizacji. Informuje zarząd i pracowników o efektach działania oraz czynnikach 
determinujących realizację misji i osiąganie celów. Wskazuje pracownikom, czym 
powinni się kierować w dążeniu do uzyskania satysfakcjonującego wyniku. Dlatego 
wdrożenie strategicznej karty wyników w system zarządzania strategicznego firmą 
ubezpieczeniową jest tak bardzo zasadne i pożądane.
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USAGE OF THE BALANCE SCORECARD IN SALES DEPARTMENT 
OF AN INSURANCE COMPANY

Summary

�his article presents the Balanced Scorecard. �he Balanced Scorecard is an effective performance 
management tool in an insurance company. It focuses not only on financial outputs of the company, but 
also monitors the company’s activities in its key areas. �he Balance Scorecard enables to connect the 
current policy of the firm with long-term development strategy.  
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