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STRESZCZENIE

Percepcja marki towarzystw ubezpieczeniowych w segmencie matych i srednich

przedsiebiorstw MSP i jej rola w budowaniu zaufania klienta

Celem pracy jest zbadanie wptywu wizerunku marki towarzystwa ubezpieczen na
decyzje posrednikow w procesie sprzedazy polis klientom z sektora MSP. Autor stawia pytanie,
jak posrednicy rozumieja wizerunek ubezpieczycieli i czy jego percepcja wptywa na ich
rekomendacje. W dobie globalizacji i cyfryzacji, tozsamos¢, wizerunek i reputacja staja si¢
kluczowymi elementami przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, a ich znaczenie w
konteks$cie budowania zaufania klienta jest nie do przecenienia. Zaréwno w relacjach B2C, jak
1 B2B, budowanie pozytywnego wizerunku staje si¢ strategicznym elementem dlugofalowego
sukcesu.

W pierwszym rozdziale pracy autor skupia si¢ na definiowaniu i analizowaniu poj¢¢
tozsamosci 1 wizerunku przedsigbiorstw w konteks$cie dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia
rynkowego. Tozsamo$¢ to zbidr atrybutow, ktore definiujg istotg, rol¢ 1 charakter
przedsigbiorstwa, jego misje, wartosci 1 wizj¢. Jest ona budowana zar6wno w kontekscie
wewnetrznym, opierajagc si¢ na potencjale ludzi tworzacych przedsigbiorstwo, jak i w
konteks$cie zewngtrznym, w odniesieniu do konkurencji. Natomiast wizerunek to subiektywna
percepcja tej tozsamosci przez odbiorcow zewnetrznych, ksztattowana przez ich indywidualne
doswiadczenia i oczekiwania. Na tozsamo$¢ wptywaja zarowno uwarunkowania zewngtrzne,
takie jak trendy rynkowe, regulacje prawne, oczekiwania spoteczne, jak i wewngtrzne zmiany
w przedsigbiorstwie, takie jak zmiany w strukturze organizacyjnej, strategii biznesowej czy
kulturze organizacyjnej. Wizerunek zas$ jest ksztalttowany przez dzialania przedsigbiorstwa, jej
komunikacje¢, produkty i ustugi, ale takze przez opinie i doswiadczenia odbiorcéw, recenzje,
komentarze w mediach spoteczno$ciowych.

Autor podkresla zmiennos$¢ wizerunku, wskazujac, Ze jest on podatny na fluktuacje, tak
jak zmieniaja si¢ odbiorcy i ich oczekiwania. Wizerunek przedsigbiorstwa moze si¢ zmienia¢
w czasie, w zalezno$ci od jej dziatan, sytuacji rynkowej i opinii odbiorcow. W tym kontekscie
autor omawia réwniez funkcje wizerunku w przedsiebiorstwie, podkreslajac jego wptyw na
rozpowszechnianie opinii o przedsi¢biorstwie. Dobry wizerunek sprzyja pozytywnym opiniom
i rekomendacjom, co z kolei przektada si¢ na wzrost zainteresowania ofertg przedsigbiorstwa i

zwigkszenie sprzedazy. Wizerunek wptywa na lojalnos¢ klientow, ktorzy chetniej wracaja do



przedsigbiorstwie, ktore dobrze postrzegaja i ktérym ufaja. Lojalni klienci stanowig fundament
stabilnego rozwoju przedsi¢biorstwa. Kolejng funkcja wizerunku jest budowanie wartosci
rynkowej przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo o silnym wizerunku jest postrzegana jako
bardziej warto$ciowa, co ma wptyw na jej wycene rynkowa i atrakcyjnos$¢ dla inwestorow.

W dobie cyfryzacji ksztattowanie spdjnego wizerunku staje si¢ coraz trudniejsze ze
wzgledu na ogrom informacji i bodzcow, z ktoérymi styka si¢ wspotczesny konsument. W
nattoku informacji trudno jest si¢ wyrdzni¢ i dotrze¢ do odbiorcéw z jasnym i spdjnym
przekazem. Dodatkowym utrudnieniem jest zjawisko hejtu, ktory moze mie¢ destrukcyjny
wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa. Negatywne komentarze i opinie w Internecie moga
szybko rozprzestrzenia¢ si¢ 1 wptywac na postrzeganie przedsigbiorstwa przez szerokie grono
odbiorcow. Autor podkresla takze rosnaca role medidw spolecznosciowych, ktore staty sie
waznym kanatem komunikacji i ksztaltowania opinii. Przedsigbiorstwa musza by¢ obecne w
mediach spoteczno$ciowych i aktywnie zarzadza¢ swoim wizerunkiem w tym $rodowisku.

W dalszej czg$ci rozdzialu autor poréwnuje wizerunek z reputacja, wskazujac, ze
wizerunek to postrzeganie przedsigbiorstwa w danym momencie, ktére moze ulega¢ zmianom,
natomiast reputacja to dlugofalowa ocena przedsigbiorstwa, oparta na jego historii i
wiarygodnos$ci. Reputacja jest budowana latami, trudniejsza do zmiany, ale i bardziej odporna
na chwilowe kryzysy.

Drugi rozdziat pracy koncentruje si¢ na wptywie wizerunku na dystrybucje produktow
ubezpieczeniowych, w szczegolnosci w odniesieniu do produktow trudnych w odbiorze, takich
jak ustugi finansowe. Wizerunek TU ma kluczowe znaczenie dla budowania zaufania, ktore
jest fundamentem relacji z klientem w sektorze finansowym. Klienci chetniej powierzaja swoje
finanse instytucjom, ktore postrzegaja jako wiarygodne, stabilne i etyczne. Autor podkresla, ze
pozytywny wizerunek przektada si¢ na wigkszy popyt na ofert¢ przedsigbiorstwa, co w
konsekwencji wptywa na jej sytuacj¢ finansowa, a takze zwigksza jej odpornos¢ na kryzysy.
Dodatkowo, dobry wizerunek moze minimalizowaé negatywne skutki ewentualnych kryzysow,
a nawet stanowi¢ okazje do ich wykorzystania i umocnienia pozycji rynkowe;.

Rozdziat ten omawia rowniez wptyw cyfryzacji na budowanie wizerunku, wskazujac
na rosnaca rol¢ klienta. W dobie Internetu klienci majg wigkszy dostep do informacji i wigkszy
wplyw na ksztaltowanie opinii o przedsigbiorstwie. Pojawia si¢ trend personalizacji
doswiadczen. Klienci oczekuja spersonalizowanej oferty i komunikacji, dostosowanej do ich
indywidualnych potrzeb i preferencji. Autor zaznacza rdwniez znaczenie content marketingu,
czyli tworzenia warto§ciowych tresci, ktére angazuja odbiorcow i buduja wizerunek

przedsigbiorstwa jako eksperta w danej dziedzinie.



Autor podkre$la takze znaczenie dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu (CSR) dla budowania pozytywnego wizerunku. Dziatania te pomagaja stworzy¢
ptaszczyzng sprzyjajaca budowaniu wigzi mi¢dzy marka a konsumentem. Budujg wizerunek
przedsigbiorstwa jako odpowiedzialnej spotecznie, wzmacniaja lojalno$¢ klientow i
przyciagaja nowych klientow, ktérzy identyfikuja si¢ z warto$ciami przedsigbiorstwa.

W rozdziale trzecim autor charakteryzuje rynek matych i $rednich przedsigbiorstw
(MSP) w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem specyfiki sektora ubezpieczen. Omawia
definicje 1 klasyfikacj¢ przedsigbiorstw, a takze specyfike¢ rynku B2B. Podkresla, ze w Polsce
dominuja mikro, mate i §rednie przedsi¢biorstwa, ktére stanowig fundament gospodarki i
generuja ponad 30% polskiego PKB.

Autor analizuje rowniez rynek ubezpieczen w kontek$cie MSP, omawiajac wyzwania i
trendy, takie jak wplyw cyfryzacji, znaczenie zarzadzania do§wiadczeniem klienta oraz rosnaca
konkurencje¢ ze strony przedsigbiorstw technologicznych (InsurTech), ktore oferuja
innowacyjne rozwigzania ubezpieczeniowe. Autor podkresla silng role posrednika w procesie
zakupu polis majatkowych przez MSP, pomimo przewidywan, ze cyfryzacja ostabi ich pozycjg.
W przypadku MSP, ze wzgledu na ztozono$¢ produktéw ubezpieczeniowych, kluczowa jest
rola posrednika, ktory pomaga klientom zrozumie¢ oferte i wybra¢ odpowiednie dla ich potrzeb
rozwigzanie.

Rozdziat czwarty poswigcony jest analizie rynku ustug ubezpieczeniowych w Polsce w
segmencie MSP, ze szczegdlnym uwzglednieniem wpltywu pandemii na ten sektor. Autor
omawia strukture rynku, zréznicowanie podmiotow dzialajacych na rynku — od duzych
korporacji po mate, rodzinne przedsigbiorstwa. Wskazuje na gtéwne podmioty, takie jak
towarzystwa ubezpieczen, agenci, brokerzy, multiagenci, przedsigbiorstwa InsurTech.
Prezentuje dane dotyczace skladki przypisanej i zebranej, analizujac dynamike rynku, trendy
wzrostowe 1 spadkowe. Omawia trendy i perspektywy rozwoju, m.in. wplyw cyfryzacji,
rosnaca rolg ubezpieczen online, personalizacj¢ oferty, rozwdj ubezpieczen opartych o nowe
technologie. Analizuje szkodowos$¢, omawiajac wskazniki szkodowos$ci w roznych segmentach
rynku ubezpieczen oraz wyniki finansowe sektora, omawiajgc rentowno$¢ sektora ubezpieczen,
zysk netto, wskazniki efektywnos$ci. Wskazuje na pozycje rynkowa poszczegoélnych
towarzystw ubezpieczef, analizujagc udzialy w rynku, dynamike wzrostu, strategie rozwoju.
Autor przytacza dane statystyczne dotyczace rynku brokerskiego, w tym liczbe wydanych
zezwolen na prowadzenie dziatalno$ci brokerskiej i strukture przychodéw brokerow.

W ostatnim, pigtym rozdziale autor prezentuje wyniki przeprowadzonego badania

empirycznego, ktorego celem bylo zbadanie, jak agenci postrzegaja wizerunek poszczegdlnych
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TU i jak ten wizerunek wplywa na ich rekomendacje produktow dla MSP. Badanie wykazato,
ze wizerunek TU ma istotny wplyw na decyzje agentdow, a takze na rekomendacje, jakich
udzielajg oni klientom. Respondenci zwracali uwage na takie aspekty wizerunku jak jako$¢
obstugi, w tym skuteczna likwidacja szkod, szybkos¢ wyptaty odszkodowan, sprawny proces
likwidacji szkod. Istotne sa: szybka komunikacja z TU, dobre relacje z TU, partnerskie relacje
oparte na zaufaniu, regularne spotkania i konsultacje, stabilno$¢ kadry zarzadzajacej oraz
budowanie dlugofalowych relacji z menedzerami TU. Respondenci zwracali uwage na:
stosunek produktu do ceny, optymalny zakres ochrony, elastyczno$¢ w ustalaniu prowizji,
innowacyjno$¢, nowoczesne narzedzia 1 platformy online, innowacyjne produkty
ubezpieczeniowe oraz pochodzenie kapitatu.

Autor analizuje réwniez dziatania podejmowane przez TU w celu budowania
pozytywnego wizerunku, identyfikuje kluczowe kanaty komunikacji: bezposredni kontakt z
menedzerem (osobiste spotkania, wizyty w agencjach, telefony), witryn¢ internetowq
(profesjonalna strona internetowa, tatwa w nawigacji, z aktualnymi informacjami o produktach
i ustugach), media spotecznosciowe (aktywne profile w mediach spotecznosciowych,
angazujace treSci, szybkie reagowanie na komentarze i zapytania), artykuly eksperckie
(publikacje w mediach branzowych, blog firmowy, pozycjonowanie ekspertow
przedsigbiorstwa jako lideréw opinii), reklamy (kampanie reklamowe w mediach tradycyjnych
1 online, dostosowane do grupy docelowej) oraz konferencje i szkolenia dla agentéw (wysoka
jako$¢ merytoryczna, praktyczne warsztaty, mozliwo$¢ networkingu). Autor bada réwniez
zalezno$¢ migdzy wizerunkiem a efektywnoscia sprzedazy.

Glowne wnioski z pracy wskazuja na to, ze wizerunek marki TU ma istotny wptyw na
decyzje posrednikow w procesie sprzedazy polis klientom z sektora MSP. Agenci zwracaja
uwagg na wiele aspektow wizerunku — nie tylko na ceng i jakos$¢ produktu, ale takze na jakos¢
obstugi, stabilnos$¢ przedsigbiorstwa, innowacyjnos¢, relacje z TU i dziatania CSR. Wazne jest,
aby TU dbaty o budowanie silnych relacji z agentami, stosowaty spersonalizowane strategie
komunikacji 1 zapewnialy transparentne procesy. Inwestycje w budowanie pozytywnego
wizerunku przynosza wymierne korzys$ci w postaci zwigkszenia sprzedazy i lojalno$ci
klientow.

Stowa kluczowe: wizerunek, tozsamos¢, reputacja przedsigbiorstwa, dystrybucja ubezpieczen,
CSR, likwidacja szkod, sie¢ agentow ubezpieczeniowych, multiagencje, towarzystwa

ubezpieczen,



SUMMARY

Brand perception of insurance companies in the SME segment and its role in building

customer confidence

The purpose of this paper is to study the impact of an insurance company's brand image
on the decisions of intermediaries in the process of selling policies to SME customers. The
author poses the question of how intermediaries understand the image of insurers and whether
its perception affects their recommendations. In the era of globalization and digitalization,
identity, image and reputation are becoming key elements of a company's competitive
advantage, and their importance in terms of building customer trust cannot be overestimated.
In both B2C and B2B relationships, building a positive image is becoming a strategic element
of long-term success.

In the first chapter of his work, the author focuses on defining and analyzing the
concepts of identity and corporate image in the context of a dynamically changing market
environment. Identity is a set of attributes that define the essence, role and character of a
company, its mission, values and vision. It is built both in the internal context, based on the
potential of the people who make up the company, and in the external context, in relation to the
competition. Image, on the other hand, is the subjective perception of this identity by external
audiences, shaped by their individual experiences and expectations. Identity is influenced both
by external conditions, such as market trends, legal regulations, social expectations, and internal
changes within the company, such as changes in organizational structure, business strategy or
organizational culture. The image, on the other hand, is shaped by the company's activities,
communications, products and services, but also by the audience's opinions and experiences,
reviews, social media comments.

The author emphasizes the volatility of image, pointing out that it is prone to fluctuation,
just as audiences and their expectations change. A company's image can change over time,
depending on its activities, the market situation and the opinions of its audience. In this context,
the author also discusses the functions of image in a company, emphasizing its impact on the
spread of opinions about the company. A good image promotes positive reviews and
recommendations, which in turn translates into increased interest in the company's offerings
and increased sales. Image affects the loyalty of customers, who are more likely to return to

companies they perceive well and trust. Loyal customers are the foundation of a company's



stable growth. Another function of image is to build a company's market value. A company
with a strong image is perceived as more valuable, which affects its market valuation and
attractiveness to investors.

In the digital age, shaping a consistent image is becoming increasingly difficult due to
the sheer volume of information and stimuli faced by the modern consumer. In the plethora of
information, it is difficult to stand out and reach the audience with a clear and consistent
message. An additional complication is the phenomenon of hate speech, which can have a
devastating effect on a company's image. Negative comments and opinions on the Internet can
spread quickly and affect the perception of a company among a wide audience. The author also
highlights the growing role of social media, which has become an important channel for
communication and opinion formation. Companies need to be present in social media and
actively manage their image in this environment.

In the following section, the author compares image with reputation, pointing out that
image is the perception of a company at a given moment, which can change, while reputation
is a long-term assessment of a company, based on its history and credibility. Reputation is built
up over years, more difficult to change, but also more resistant to temporary crises.

The second chapter of the thesis focuses on the impact of image on the distribution of
insurance products, particularly with regard to products that are difficult to perceive, such as
financial services. The image of a TU is crucial to building trust, which is the foundation of
customer relationships in the financial sector. Customers are more likely to entrust their
finances to institutions they perceive as reliable, stable and ethical. The author stresses that a
positive image translates into greater demand for a company's offerings, which consequently
affects the company's financial situation, and increases its resilience to crises. In addition, a
good image can minimize the negative effects of possible crises, and even provide an
opportunity to take advantage of them and strengthen market position.

The chapter also discusses the impact of digitization on image building, pointing to the
growing role of the customer. In the age of the Internet, customers have greater access to
information and more influence in forming opinions about a company. The trend of
personalizing experiences is emerging. Customers expect personalized offers and
communications, tailored to their individual needs and preferences. The author also points out
the importance of content marketing, i.e. creating valuable content that engages the audience
and builds the company's image as an expert in a particular field.

The author also emphasizes the importance of corporate social responsibility (CSR) activities

for building a positive image. These activities help create a platform to foster a bond between
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the brand and the consumer. They build the company's image as socially responsible, strengthen
customer loyalty and attract new customers who identify with the company's values.

In the third chapter, the author characterizes the market for small and medium-sized
enterprises (SMEs) in Poland, with particular emphasis on the specifics of the insurance sector.
He discusses the definition and classification of enterprises, as well as the specifics of the B2B
market. He stresses that Poland is dominated by micro, small and medium-sized enterprises,
which are the foundation of the economy and generate more than 30% of Poland's GDP.

The author also analyzes the insurance market in the context of SMEs, discussing
challenges and trends such as the impact of digitization, the importance of customer experience
management and the growing competition from technology companies (InsurTech) that offer
innovative insurance solutions. The author highlights the strong role of the intermediary in the
process of buying property policies by SMEs, despite predictions that digitization will weaken
their position. For SMEs, due to the complexity of insurance products, the role of intermediary,
who helps customers understand the offer and choose the right solution for their needs, is
crucial.

The fourth chapter is devoted to the analysis of the insurance services market in Poland
in the SME segment, with a special focus on the impact of the pandemic on this sector. The
author discusses the structure of the market, the diversity of entities operating in the market -
from large corporations to small, family-run companies. He points out the main players, such
as insurance companies, agents, brokers, multiagents, InsurTech companies. Presents data on
written and collected premiums, analyzing market dynamics, upward and downward trends.
Discusses trends and growth prospects, including the impact of digitization, the growing role
of online insurance, personalization of offerings, and the development of insurance based on
new technologies. Analyzes claims, discussing claims ratios in various segments of the
insurance market, and the financial performance of the sector, discussing insurance sector
profitability, net profit, efficiency ratios. He points out the market position of individual
insurance companies, analyzing market shares, growth dynamics, development strategies. The
author cites statistics on the brokerage market, including the number of brokerage licenses
issued and the revenue structure of brokers.

In the final, fifth chapter, the author presents the results of an empirical study conducted
to investigate how agents perceive the image of individual TUs and how this image affects their
product recommendations to SMEs. The study showed that the image of TUs has a significant
impact on agents' decisions, as well as on the recommendations they make to customers.

Respondents paid attention to such aspects of image as the quality of service, including effective
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claims settlement, speed of claims payment, efficient claims process. Prompt communication
with TUs, good relationships with TUs, partnerships based on trust, regular meetings and
consultations, stability of managers, and building long-term relationships with TU managers
are important. Respondents paid attention to: product-price ratio, optimal coverage, flexibility
in setting commissions, innovation, modern online tools and platforms, innovative insurance
products, and origin of capital.

The author also analyzes TU's efforts to build a positive image, and identifies key
communication channels: direct contact with the manager (personal meetings, visits to
agencies, phone calls), website (professional website, easy to navigate, with up-to-date
information about products and services), social media (active social media profiles, engaging
content, quick response to comments and inquiries), expert articles (publications in trade media,
a company blog, positioning the company's experts as opinion leaders), advertising (advertising
campaigns in traditional and online media, tailored to the target audience), and conferences and
training for agents (high quality content, practical workshops, networking opportunities). The
author also explores the relationship between image and sales effectiveness.

The main findings of the paper indicate that TU's brand image has a significant impact
on agents' decisions in the process of selling policies to SME customers. Agents pay attention
to many aspects of the image - not only price and product quality, but also service quality,
company stability, innovation, relations with TUs and CSR activities. It is important that TUs
take care to build strong relationships with agents, use personalized communication strategies
and ensure transparent processes. Investments in building a positive image bring tangible
benefits in the form of increased sales and customer loyalty.

Keywords: image, identity, corporate reputation, insurance distribution, CSR, claims

settlement, insurance agent network, multi-agencies, insurance companies,
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WSTEP

Tozsamos¢, wizerunek i reputacja zawsze odgrywaty istotng role w funkcjonowaniu
przedsigbiorstw, stanowigc niematerialny skfadnik ich zasobow. Sktadnik czasami
nieuswiadomiony, traktowany z nalezyta powaga, wynikajaca raczej z intuicyjnego przeczucia
przedsiebiorcy lub zarzadzajacego o fundamentalnej wartosci tych poje¢, niz z poglebionej
analizy.

Niniejsza rozprawa ma charakter teoretyczno-empiryczno-analityczny 1 dotyczy
uwarunkowan oraz zakresu ksztattowania wizerunku towarzystw ubezpieczeniowych na rynku
matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP), a takze wplywu postrzeganego wizerunku na
rekomendacje sprzedazowe podejmowane przez agentOw ubezpieczeniowych. Praca
koncentruje si¢ na analizie czynnikow ksztattujacych postrzeganie marki TU oraz ich roli w
budowaniu zaufania klientow.

Cze$¢ teoretyczna rozprawy powstata w wyniku analizy danych pochodzacych ze Zrodet
wtornych, tj. literatury przedmiotu (w tym publikacji zwartych i ciaglych), raportow
branzowych, danych statystycznych, raportéw organizacji rzadowych i branzowych,
opracowan  firm  konsultingowych, = dokumentow  korporacyjnych  towarzystw
ubezpieczeniowych, analiz rynku MSP, a takze materiatéw konferencyjnych dotyczacych
marketingu 1 budowania wizerunku marki. Analizie poddano publikacje w jezyku polskim i
angielskim. Wnioski oraz ustalenia plynace z analizy literatury i danych wtornych stanowity
podstawe do zaprojektowania i realizacji badan empirycznych.

Definicje, ktore autor omawia w pierwszym rozdziale pracy w kontekscie
funkcjonowania przedsiebiorstwa, sg w istocie bardzo pojemne, znajduja si¢ w kregu
zainteresowania wielu dziedzin nauki: socjologii, ekonomii, psychologii zarzadzania, filozofii.
Kazda z tych dziedzin, nadaje im ramy wynikajace z kontekstow, ktore sa wazne w
perspektywie badawczej, reprezentowanej przez te rozne galezie nauki. Uchwycenie sensu
poje¢, ktorych istota jest wielowymiarowos$¢ oraz interdyscyplinarno$¢ jest wyzwaniem
niezwykle trudnym.

Bariera w probie zdefiniowania tozsamosci, wizerunku i reputacji jest rownoczes$nie ich
powszechna obecno$¢ w jezyku codziennym. Wszak kazdy z nas, zna stare przystowie: ,,jak
Cie¢ widza, tak Cie¢ pisza”, ktore jest kolokwialnym ujeciem znaczenia image 'u, zarOwno w
odniesieniu do jednostek, jak i organizacji. Potwierdzeniem, ze kazdy czlowiek, kazdy

naukowiec czy tez kazdy przedsigbiorca, styka si¢ w sposdb mniej lub bardziej §wiadomy
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z potrzeba zdefiniowania wlasnej tozsamosci, odpowiedzi na pytanie ,,kim jestem?”, nie tylko
w wymiarze egzystencjonalnym, ale réwniez funkcjonalnym, pozwalajacym na budowanie
relacji w spotecznos$ci i podejmowanie dziatan ukierunkowanych na sukces.

Ta powszechno$¢ wspomnianych poje¢ rodzi naturalng sktonno$¢ do uproszczen oraz
uzywania ich zamiennie, co jest oczywistym btedem z perspektywy nauki'.

Warto tez zauwazy¢, ze dyskusjom i badaniom prowadzonym od kilku dekad
towarzyszy gruntowna zmiana otoczenia spolecznego, ekonomicznego 1 politycznego,
wynikajaca z kilku procesow, wérod ktorych przede wszystkim nalezy wymienié: globalizacje
1 towarzyszaca jej wielokulturowo$¢ oraz cyfryzacje, ktorej znaczenie wzrosto niepomiernie,
zwlaszcza od czaséw wybuchu pandemii Covid-19 w 2020 roku, a ktéra nadaje ksztalt
wiekszosci relacji zachodzacych w $wiecie biznesu.

W tej nowej rzeczywistosci, ktora dzigki globalnemu przeptywowi informacji i zasobow
utatwia przedsigbiorstwom kopiowanie produktéw, procesow czy polityki cenowej konkurenta,
to wlasnie tozsamo$¢, wizerunek 1 reputacja staja si¢ obszarem realnej przewagi
przedsigbiorstwa wobec pozostatych uczestnikow rynku?. Dlatego wiasnie, te obszary powinny
zajmowaé w przedsigbiorstwie pozycj¢ strategiczng. Z obserwacji autora, poczynionych
w trakcie ponad dwudziestu lat praktyki, wynika, Ze na polskim rynku ubezpieczen, wciaz nie
jest to zjawiskiem powszechnym, a nierzadko nawet gracze zajmujacy poczesne miejsce
w strukturze rynku nie dysponuja przemyslang strategia wizerunkowa marki, ograniczajac si¢
do taktycznych dziatan komunikacyjnych.

Globalizacja i cyfryzacja wydaja si¢ przenika¢ wszystkie sfery badanego zagadnienia,
wptywajac nie tylko na kierunki pracy naukowcéw, ale takze na decyzje podejmowane przez
przedsigbiorcow. Szybko$¢ zmian otoczenia wptywa na aktualno$¢ niektoérych definicji,
tworzac luki badawcze, ktére powinny by¢ zapetniane pracami naukowymi w nadchodzacych
latach.

Z uwagi na to, jak szybko zmienia si¢ otoczenie biznesowe, przedsigbiorcy wcigz musza
podejmowac probe strategicznego zarzadzania tozsamoscia, wizerunkiem i reputacjg, m.in.
przez pozycjonowanie marki, odbywajace si¢ na réznych plaszczyznach, takich jak: cena,
atrybuty produktu, grupa celowa, wartosci organizacji. Jest to zadanie wymagajace zar6wno

naktadow finansowych, jak 1 zabezpieczenia odpowiednich zasobow intelektualnych

' M. Moszkiewicz, Tozsamosé i strategia przedsiebiorstwa- modele i doswiadczenia: materialy z ogdlnopolskiej
konferencji naukowej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2008, s. 56.

2 A. Oniszczuk-Jastrzabek, Rola wiedzy w procesach innowacyjnych wspotczesnych przedsiebiorstw, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2009, nr 35, s. 196.
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w przedsigbiorstwie. Jak uczy praktyka gospodarcza i analiza naukowa, to wtlasnie
odpowiednie pozycjonowanie marki jest szansg na sukces przedsiebiorstwa?’.

Celem pracy jest zbadanie wptywu wizerunku marki towarzystwa ubezpieczen na
decyzje posrednikéw w procesie sprzedazy polis klientom z sektora MSP. Autor stawia pytanie,
jak posrednicy rozumieja wizerunek ubezpieczycieli i czy jego percepcja wpltywa na ich
rekomendacje. W dobie globalizacji i cyfryzacji, tozsamos$¢, wizerunek i reputacja staja si¢
kluczowymi elementami przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, a ich znaczenie w
konteks$cie budowania zaufania klienta jest nie do przecenienia. Zaréwno w relacjach B2C, jak
1 B2B, budowanie pozytywnego wizerunku staje si¢ strategicznym elementem dlugofalowego
sukcesu.

W kontek$cie powyzszych dywagacji szczegoOlnie istotne zdaje si¢ znalezienie
odpowiedzi na pytanie, czy wizerunek marki towarzystwa ubezpieczen wplywa na decyzje,
ktore podejmuje posrednik w procesie sprzedazy polisy swoim klientom z obszaru matych i
$rednich przedsigbiorstw (MSP)? Na ile image dostawcy produktu (polisy ubezpieczeniowej),
jest wazny? Jesli tak, to w jakich kategoriach, elementach procesu? Jak rozumieja wizerunek
posrednicy?

Praca sktada si¢ z pigciu rozdziatow.

Rozdzial 1. Tozsamo$¢ i wizerunek. Definicje 1 najwazniejsze rdéznice

W rozdziale zaprezentowano definicje tozsamo$ci i wizerunku przedsigbiorstwa,
wystepujace w opracowaniach naukowych oraz wskazano najwazniejsze réznice miedzy nimi.
Podjeta zostata rowniez analiza najwazniejszych czynnikoéw wptywajacych na tozsamos¢ i
wizerunek przedsigbiorstwa. Opisane zostaty funkcje, jakie pelni wizerunek w
przedsigbiorstwie, podkreslajac kluczowe wyzwania, z jakimi nalezy si¢ mierzy¢ w procesie
jego strategicznego ksztaltowania. Przeanalizowano poszczegodlne etapy powstawania
wizerunku, w kontekscie cyfryzujacej si¢ przestrzeni mediow i wigzgcymi si¢ z tym zjawiskiem

zmianami. Wyszczegolniono najwazniejsze roznice migdzy wizerunkiem a reputacja.

Rozdzial 2. Wizerunek, a dystrybucja produktéw ubezpieczeniowych

W rozdziale tym przyblizono wptyw wizerunku na sprzedaz i kluczowe aktywnos$ci
przedsigbiorstwa. Podkreslono relacje zachodzace pomigdzy wizerunkiem, a popytem na ofertg
danego przedsigbiorstwa i w konsekwencji na jego sytuacj¢ finansowa. Przeanalizowano

zalezno$ci pomiedzy wizerunkiem przedsigbiorstwa a procesem sprzedazowym. Omédwiono

3 P. Marsden, Brand positioning: Memes the Word, Marketing Intelligence and Planning, “Marketing
Intelligence and Planning” 2002, vol. 20, s. 307-312.
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rowniez znaczenie wizerunku dla przedsigbiorstwa w kontek$cie ewentualnych strat,
wynikajacych z kryzysow wizerunkowych a takze potencjalne interakcje zachodzace na styku
dzialan wizerunkowych przedsigbiorstwa i wszystkich potencjalnych grup interesariuszy.
Czg$¢ rozdziatu zostala poswigcona wpltywowi cyfryzacji na budowanie wizerunku
przedsigbiorstwa. Opisano w jaki sposob cyfryzacja wpltywa na kierunki zarzadzania
przedsigbiorstwem, poprzez postawienie klienta w centrum zainteresowania organizacji.
Zwrocono réwniez uwage na znaczenie dzialan spotecznych przedsigbiorstwa (CSR)
w ksztattowaniu wizerunku. W ostatniej czgséci rozdzialu przeanalizowano charakter procesu

dystrybucji produktow ubezpieczeniowych i szczegdlng role agenta na tym rynku.

Rozdziat 3. Charakterystyka MSP w Polsce

W tym fragmencie rozprawy opisano ksztalt rynku przedsigbiorstw w Polsce.
Poréwnano definicje przedsigbiorstwa pojawiajace si¢ w literaturze naukowej. Przedstawiony
zostal podziat przedsigbiorstw ze wzgledu na typ wlasnosci, form¢ prawna, przedmiot
prowadzonej dziatalnosci (wytwarzanie produktow lub §wiadczenie ushug), liczbg jednostek
gospodarczych, skale przychodow, liczbe zatrudnionych w przedsigbiorstwie osob czy
wreszcie udziat wlasno$ciowy kapitatu zagranicznego. Wyjasniono réwniez roznice
zachodzace pomigdzy dzialalnos$cig przedsigbiorstwa, skoncentrowang na rynku masowym
(B2C) a tym, ksztaltowanym przez relacj¢ pomigdzy przedsigbiorstwami (B2B).
Przeanalizowane zostaly gldwne motywatory decydentow B2B, zwracajac uwage na
najwazniejsze zmiany, wptywajace na wspoélczesny rynek B2B w Polsce i na $wiecie.
Przedstawiono takze zarys rynku ubezpieczen, w kontekscie charakteru branzy, ktory ma
wplyw na jego wyjatkowos$¢ wobec innych uczestnikow segmentu ustug finansowych. Opisane
zostaly gldowne wyzwania stojace przed towarzystwami ubezpieczeniowymi (TU) oraz
multiagencjami w cyfryzujacej si¢ rzeczywistosci. W dalszej czgéci rozdziatu skoncentrowano

sie na funkcji, jakg pelni zarzadzanie dos§wiadczeniem klienta na rynku B2B.

Rozdziat 4. Rynek ushug ubezpieczeniowych w Polsce w seemencie MSP

W tym rozdziale opisano ksztatt rynku przedstawiajac dzialajagce na nim podmioty
ubezpieczeniowe oraz ich charakter z podzialem na gldwne segmenty (towarzystwa
ubezpieczen, brokerzy, multiagencje, oraz organizacje zrzeszajace, a takze regulatorow).
Zagregowano najwazniejsze dane dotyczace sktadki przypisanej i zebranej na rynku. Wskazano
glowne praktyki ubezpieczeniowe, analizujac zmiany, trendy i perspektywy rynku. Czes¢

rozdzialu poswigcono analizie szkodowosci i wynikom finansowym sektora. W rozdziale
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znajduja si¢ rowniez szczegodtowe informacje dotyczace pozycji rynkowej zajmowanej przez

poszczegolne towarzystwa ubezpieczen.

Rozdzial 5. Wyniki badania empirycznego — wizerunek ubezpieczycieli wsrdd agentow

ubezpieczeniowych

W  rozdziale przedstawiono wyniki samodzielnie zrealizowanego badania
empirycznego na potrzeby dysertacji doktorskiej. Podstawowym celem badania jest ocena
postrzegania wizerunku ubezpieczycieli wsrod agentéw ubezpieczeniowych oraz okreslenie
wplywu wizerunku na rekomendacj¢ rozwigzan produktowych poszczegdlnych ubezpieczycieli
dla MSP. Hipoteza badawcza badania brzmi: Wizerunek ubezpieczyciela wérod agentow
ubezpieczeniowych wptywa na rekomendacje rozwigzan poszczegdlnych ubezpieczycieli
wérod agentow ubezpieczeniowych dla MSP.

Poza celem podstawowym sformutowano rowniez cele szczegdlowe, dotyczace:
czynnikow decydujacych o dobrym/ztym wizerunku, dbato$ci ubezpieczycieli o swoj
wizerunek, kluczowych dziatan wizerunkowych realizowanych przez ubezpieczycieli,
kluczowych no$nikéw wizerunku oraz wplywu wizerunku na sprzedaz produktow
ubezpieczeniowych.

Badanie empiryczne miato charakter ilosciowy i zostalo zrealizowane na probie losowej
agentow ubezpieczeniowych. Operatem losowania byla baza multiagentéw, z ktorej
wylosowano baze podstawowa (800 rekordow) oraz baze¢ rezerwowa (220) rekordéw. Badanie
zrealizowano z wykorzystaniem metody CAWI. Respondenci zostali poproszeni o udzial w
badaniu drogg elektroniczng. Badanie trwalo 4 tygodnie, a proba badawcza wyniosta 640
respondentéw. Przed realizacjg badania zostalo wykonane badanie pilotazowe na probie 20
agentow ubezpieczeniowych. Badanie pilotazowe pozwolilo na weryfikacj¢ zastosowanego
narzedzia badawczego. Badanie zrealizowane na potrzeby dysertacji umozliwitlo oceng
percepcji marek towarzystw ubezpieczeniowych oraz analize czynnikdéw wptywajacych na

rekomendacje udzielane klientom sektora MSP.
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ROZDZIAL 1. TOZSAMOSC I WIZERUNEK PRODUKTOW I USLUG
NA RYNKU

1.1. Tozsamos¢ a wizerunek wspolczesnego przedsi¢biorstwa

Tozsamos¢ taczy indywidualne dziatania poszczegdlnych jednostek w cato$é, tworzac
organizacje — przeciwiefnstwo zbioru niezespolonych jednostek®. Zdefiniowanie elementow
budujacych tozsamo$¢ przedsigbiorstwa jest jednym z fundamentalnych sposobow na
wyrdznienie si¢ na rynku, a w konsekwencji podjecie walki z konkurencja®. Tozsamosc¢,
definiujgca cechy indywidualne danego przedsiebiorstwa, decyduje o jego sile i atrakcyjnosci®.

Z tak rozumianym poj¢ciem tozsamosci zgadzajg si¢ N. Marwick oraz C. Fill, definiujac
tozsamo$¢, jako prezentacj¢ organizacji (przedsigbiorstwa) wobec jego wszystkich
interesariuszy, gdzie fundamentalnym celem jest wiasnie odrdznienie si¢ od innych
uczestnikow rynku’. Zdefiniowanie tozsamos$ci przedsigbiorstwa jest zatem odpowiedzig na
wyzwanie, ktore opisuje si¢ jako koniecznos$¢ wyodrgbnienia wtasciwosci marki, znalezienia
jej miejsca na rynku w dluzszej perspektywie, ustalenia rzeczywistych wyr6znikow
przedsigbiorstwa, wspierajacych realizacje jego celow biznesowych. Ma to znaczenie zaréwno
w konteks$cie docierania do potencjalnego klienta, jak i w relacjach z innymi grupami
interesariuszy, np. inwestorami, zwlaszcza tymi, ktorzy upatrujg realizacji zysku w dtuzszej
perspektywie, a to mogg zapewni¢ przedsiebiorstwa dysponujace silng tozsamoscia®.

Tozsamos$¢ jest takze opisywana jako rezultat zestawienia ze sobg wszystkich
atrybutdéw przedsigbiorstwa, podzielanych i1 wyznawanych przez jego menedzerow i
pracownikow, oraz pomagajacych zdefiniowaé czym jest przedsiebiorstwo, jaka jest jego rola,
czym si¢ zajmuje’.

Tak rozumiana tozsamos$¢, z jednej strony jest owocem wspomnianych relacji, z drugiej
za$ to wlasnie interakcje oparte na fundamencie podzielanych przez wszystkich warto$ci wcigz

tworza, od$wiezaja tozsamos$¢, budujac unikalno$¢ przedsiebiorstwa i jej autentyczno$é,

4 H. Smutek, Wphw przywédztwa na toisamos¢ organizacyjng, ,,Przeglad Nauk Ekonomicznych” 2017, nr26, s.
12.

5 J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakow 2002, s. 24.

® B. Mroz-Gorgon, A. Catka, Kreowanie wizerunku marki offline a online, ,Problemy Zarzadzania, Finansoéw
i Marketingu” 2015, nr.39, s. 158.

7 A. Marwick, C. Fill, Tozsamosé w sieciach organizacyjnych, miejsce wydania 1997, s.45.

8 A. Zarebska, Tozsamosé organizacyjna przedsigbiorstwa. Jak stworzyé konkurencyjng firme?, Difin, Warszawa
2008.

° J. Balmer, G. Soenen, The Acid Test of Corporate Identity Management, “Journal of Marketing Management”
1999, vol. 15(1).
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czynigc z niej ,,zywy organizm”, podlegajacy korektom i modyfikacjom. Tozsamo$¢ bowiem,
tak jak wszystkie inne elementy tworzace przedsigbiorstwo, podlega czynnikom wplywajacym
na jej ksztatt. W$rdéd najwazniejszych wymieni¢ nalezy uwarunkowania spoteczne,
ekonomiczne, a nawet polityczne, wystepujace w okreslonym czasie. Czynniki te moga
oddziatywaé zaréwno od S$rodka przedsigbiorstwa (np. zmiany w managemencie, zmiany
wlascicielskie), jak 1 z zewnatrz (np. zmiany pokoleniowe, procesy globalizacyjne i inne).

W literaturze mozna spotka¢ si¢ z proba kategoryzowania pojecia tozsamosci,
w zaleznosci od tego, jaka pelni ona funkcje w przedsigbiorstwie. G. Soenen i B. Moingeon
wskazuja na kilka charakterystycznych ptaszczyzn definiujacych tozsamos¢ przedsigbiorstwa.
Mamy zatem tozsamo$¢ fundamentalng (wyznawang), zdefiniowang najczesciej przez
najwyzszy management, ktorej rolg jest strategiczne pozycjonowanie przedsi¢biorstwa. Ma ona
czgsto charakter aspiracyjny, wykracza w przysztos¢. Kolejna plaszczyzng jest tozsamos$é
projektowa (realizacyjna), komunikowana wielokanatowo do zdefiniowanych grup celowych.
Wymienia si¢ rowniez tozsamo$¢ do§wiadczen bedaca zestawem atrybutow (uswiadomionych
lub nieuswiadomionych), akceptowanych rzez pracownikow i do§wiadczanych w kontekscie
przedsigbiorstwa czy tez tozsamo$¢ manifestowang, gdzie wilasciwosci przedsigbiorstwa
stanowig podstawe jego rytualdw i zachowania, tworzac jego histori¢. Ostatnia wymieniana
przez autorow ptaszczyzna to tozsamos$¢ atrybutow, czyli przypisywana przedsiebiorstwu przez
grupy celowe!.

Cze$¢ badaczy dzieli tozsamo$¢ na korporacyjng i organizacyjng. W przypadku tej
pierwszej, moéwimy o tozsamosci jako fundamencie dziatah komunikacyjnych skierowanych
do zewnatrz przedsigbiorstwa, do rynku i wszystkich interesariuszy. Ta tozsamos$¢ bedzie
zrédlem wizerunku, ksztattowanego pdzniej w procesie zarzadzania. Natomiast tozsamo$¢
organizacyjna wyrasta z wewnatrz przedsigbiorstwa, jest niejako jednoczesnie efektem, jak
i fundamentem uznawanych przez zesp6t wartosci i kultury organizacyjnej'!.

Na przetomie XX i XXI wieku Ballmer i Gray zdefiniowali 10 istotnych czynnikow
odciskajacych swoje pietno na tozsamosci przedsigbiorstwa. Mimo uplywu dwoch dekad,
wiekszo$¢ z nich weigz mozna uzna¢ za aktualne. Sg to'?:

e przyspieszenie cyklu zycia produktow (konieczno$¢ szybszego reagowania na zmiany

otoczenia przedsigbiorstwa),

10G. Soenen, B. Moingeon, Corporate and Organizational Identities, Routledge, London—New York 2002, s. 27.
' M. Bielenia-Grajewska, Behawioralne determinanty rozwoju przedsiebiorczosci w Polsce. Behawioralny
wymiar przedsiebiorczosci, Fundacja Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2010, s. 301.

2 E.R. Grey, John M.T. Balmer, Managing Corporate Image and Corporate Reputation, ,,Long Range Planning”
2000, vol. 31, s. 5.
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e deregulacje,

e prywatyzacja,

e wzrastajaca konkurencja sektora publicznego i prywatnego,

e wzrastajaca konkurencja sektora ustug,

e globalizacja,

e fuzje i przejecia,

e niedobdr wykwalifikowanego personelu,

e oczekiwanie konsumentdow na prowadzenie przez przedsigbiorstwa dzialan z
zakresu Corporate Social Responsibility (CSR),

e zniwelowanie granic pomi¢dzy komunikacjg wewnetrzna, a zewngtrzng.

Powyzsza list¢ nalezaloby uzupetni¢ o czynnik majacy znaczenie fundamentalne:
rozw6j Internetu i proces cyfryzacji calego otoczenia biznesowego. Wptyw tych dwoéch
wymienionych zjawisk na funkcjonowanie przedsigbiorstw, w tym na proces tworzenia ich
tozsamosci nie podlega zadnej watpliwosci.

Wsréd pozostatych elementow wptywajacych na tozsamos$¢ przedsigbiorstwa wyrdznia
sie m.in. kulture organizacji oraz obszar jego dziatalno$ci'®. Zdaniem autora, jest to szczegdlnie
interesujacy czynnik - czg$¢ przedsigbiorstw, zwlaszcza z branzy nowoczesnych technologii,
wprost buduje swoja tozsamo$¢ w odniesieniu do zestawu cech, charakterystycznych dla catej
branzy. Nie wydaje si¢ to zresztag by¢ czym$ zupelnie nowym: asocjacja z branza, w ktorej
dziala przedsigbiorstwo, etos podzielany przez tworzace je podmioty, zawsze wplywaty na kod
kulturowy wspétpracujacych 1 jednoczesnie konkurujacych jednostek oraz organizacji,
podzielajacych zainteresowania, postugujacych si¢ tymi samymi definicjami, j¢zykiem,
oferujacych podobne ushugi czy produkty. Nie inaczej jest rowniez w przypadku branzy
ubezpieczeniowej, ktéra w sposob uswiadomiony lub nieuswiadomiony, wptywa na tozsamos¢
tworzacych ja podmiotow.

Proces ksztaltowania si¢ tozsamosci przedsigbiorstwa sklada si¢ z ustalenia listy
atrybutdéw i1 rownoczesnie poddania ich ocenie, co w efekcie prowadzi do ustalenia tozsamosci
w odniesieniu do innych uczestnikow rynku'4. Ustalenie atrybutow tozsamos$ci ma

fundamentalne znaczenie dla zbudowania dtugofalowej przewagi rynkowej!>. Proces ten moze

13 A. Zarebska, Znaczenie przywédztwa w ksztattowaniu tozsamosci organizacji przedsiebiorstwa, ,JOrganizacja i
Zarzadzanie” 2008, nr 4, s. 55.

4 G. Aniszewska, 1. Gielnicka, Firma to ja firma to my. Poradnik kultury organizacyjnej firmy, OSrodek
Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 1999, s. 45.

15]. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego..., op. cit., s. 75.
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mie¢ charakter spontaniczny bedacy efektem codziennego funkcjonowania przedsigbiorstwa
lub tez strategiczny, czyli zaplanowany i budowany zgodnie z okre$long metoda'®.

Na tozsamo$¢ skladaja si¢ zdaniem cze$ci badaczy trzy podstawowe elementy —
propozycja wartosci dostarczanej klientom, zdolno$¢ organizacji do wytwarzania tej propozycji
i wreszcie jej emanacja na poziomie produktow, procesu czy ustugi'’.

Tozsamo$¢ zbudowana z wyrdznikéw przedsigbiorstwa, moze ksztattowac si¢ na
réznych ptaszczyznach, do ktérych zaliczy¢ mozna m.in. produkty, ceng, obsluge. Jeden z
proponowanych podzialow to wyrdznienie czterech wymiardw tozsamosci przedsigbiorstwa,
do ktéorych naleza: tozsamo$¢ werbalna, wizualna, tozsamo$¢ bedaca konsekwencja
pozycjonowania oraz do§wiadczenia'®.

Budowanie tozsamosci przebiega réwnolegle w dwodch kierunkach: wewnetrznym
i zewnetrznym. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z koncentracja na potencjale
tozsamos$ci wywodzacym si¢ wprost z ludzi tworzacych przedsigbiorstwo, ksztattujacych jego
tozsamo$¢, definiujacych wyr6zniki i podzielajacych ustalone warto$ci. Rownolegle tozsamos¢
budowana jest w kontekscie otoczenia zewnetrznego, czyli w kontrze lub w podobienstwie do
innych przedsigbiorstw.

Niektorzy badacze podkreslaja szczegodlng role stylu zarzadzania jako czynnika
ksztaltujgcego tozsamos$¢!'®. Zdaniem A. Zarebskiej, bez stylu zarzadzania, opartego na
przywodztwie nie da si¢ ksztattowac i budowac tozsamosci przedsigbiorstwa lub organizacji.
Autorka uwaza, ze mozna nawet zauwazy¢ synergie, ktorg charakteryzuje szczegdlnie relacja
pomiedzy silnym przywddcg — liderem a silng tozsamos$cig. W takim ujeciu tozsamos¢ zyskuje
wraz z silnym przywddztwem $wiadomego lidera, za$ on sam umacnia si¢ dzigki tozsamosci,
pod warunkiem cigglego rozwijania swoich kompetencji zarzadczych?®. Tak pojmowany lider,
staje sie punktem odniesienia dla pracownikow, ktorzy chcg nasladowac jego styl?!.

Lider rozumie, ze tozsamos$¢ funkcjonuje w wielu wymiarach m.in. strategii, misji
1 wizji, w kulturze organizacji czy w komunikacji z otoczeniem. Wszystko to jednak dzieje si¢

poprzez ludzi i1 dla ludzi, ktorzy tworza przedsigbiorstwo oraz jego otoczenie. To wiasnie

16 P, Kocon, Tozsamosé organizacji i kultura organizacyjna- definicje i relacje, ,,Ekonomia i Zarzgdzanie” 2009,
t. 1,nr 1.

17 P. Leinwand, C. Mainardi, The three elements of the strong corporate identity, “Harvard Business Reviev”,
9 December 2014.

8 E. Rak, Podejscie do organizowania rozwoju pracownikéw w matych przedsiebiorstwach, ,Management
Forum” 2015, vol. 3, no. 3.

19°S.Black, Public Relations, Oficyna Ekonomiczna Grupa Wolters Kluwer, Krakow 2005, s. 27.

20 A. Zarebska, Zmiany organizacyjne w przedsigbiorstwie teoria i praktyka, DIFIN, Warszawa 2002, s. 67.

2L G. Hofstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa 2000, s. 354;
M. Armstrong, S. Taylor, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 149.
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dlatego w definiowaniu tozsamo$ci zwraca si¢ uwage réwniez na jej pojmowanie przez
pracownikow w odniesieniu do takich cech, jak trwalo$¢, ciaglo$¢ i niezmienno$é??. Sg to
cechy, ktérych w naturalny sposob poszukuje wiekszos¢ ludzi tworzacych spotecznosci, w tym
organizacje i przedsigbiorstwa.

W literaturze naukowej prezentowano korzy$ci plynace z posiadania jednorodnej
1 przejrzystej tozsamosci przez przedsigbiorstwo. Oprdcz wspomnianego juz czynnika
o fundamentalnym znaczeniu, czyli mozliwos$ci odrdznienia si¢ od konkurencji, wymienia si¢
réwniez potencjat tozsamosci przejawiajacy si¢ w budowaniu unikalnych relacji zachodzacych
pomiedzy pracownikami wewnatrz przedsigbiorstwa. Pozytywny wplyw zakorzenienia
tozsamos$ci wsrod osob tworzacych przedsigbiorstwo, przynosi korzy$ci w postaci zwigkszonej
efektywnosci wynikajacej bezposrednio z wyzszej motywacji pracownikéw. W opinii czg$ci
badaczy, precyzyjnie zdefiniowana odpowiedz na pytanie ,kim jesteSmy?”, nadaje sens
codziennej pracy osobom tworzacym przedsigbiorstwo, okreslajac kierunki dzialania.

Szczegdlne znaczenie dla budowy tozsamos$ci przedsigbiorstwa maja konsekwencja
i spOjno$¢?®. Zdaniem autora, w dzisiejszej rzeczywistosci, ktora niejako narzuca
przedsigbiorstwom ciagle poszukiwanie nowosci, rowniez w obszarze tozsamos$ci, jest
zadaniem trudnym. Konsekwencja musi oznacza¢ zdolno$¢ przedsiebiorstwa do nieulegania
pokusie ,,bycia modnym”, na przekér wlasnym wyrdznikom, bo w takim przypadku istnieje
zagrozenie utraty autentycznosci. A spdjnos¢ jest rOwnoczesnie jej gwarantem.

Wielki stownik poprawnej polszczyzny PWN definiuje wizerunek jako podobizne,
wyobrazenie, obraz?*. W praktyce funkcjonowania przedsigbiorstwa pojecie wizerunku jest
czg¢sto uzywane zamiennie z pojeciem tozsamos$ci. Warto jednak podkresli¢, ze z naukowego
punktu widzenia nie sg to definicje jednoznaczne, cho¢ zdaniem Pawta Koconia oraz czgsci
innych badaczy, wspotzalezne®.

Podstawowa rdéznica pomigdzy tozsamoscig przedsigbiorstwa, a jego wizerunkiem
polega na tym, ze o tozsamos$ci méwimy w kontekscie wiasciciela marki, kierujac
zainteresowanie badawcze niejako do wewnatrz organizacji. Wizerunek natomiast jest
definiowany w odniesieniu do zewng¢trznego otoczenia przedsigbiorstwa, obrazu powstajacego

u odbiorcy?®.

228, Albert, D.A. Whetten, Organizational Identity, “Research in Organizational Behavior” 1985, no. 7.

2 E. Wood, L. Somerville, Public Relations Handbook, Routladge, London-New York 2016, s. 126.

24 L. Drabik, E. Sobol, Stownik Poprawnej Polszczyzny PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2022.
25 P. Kocon, Tozsamosé organizacji..., op. cit., s. 37.

26 Zarzqdzanie marketingowe, red. G. Rosa, C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 62.
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Jesli zatem przyjmiemy tozsamo$¢ za zestaw atrybutow wywodzacych si¢ z organizacji,
to z kolei o wizerunku mozemy mowi¢ jako o ich subiektywnej percepcji w odbiorze
zewnetrznym, jak i w samej organizacji, ktora rowniez sklada sie z odbiorcéw komunikatu?’.

Subiektywizm niesie za soba wymiar jednostkowy, bazujagcy na poddawaniu
przedmiotu ocenie z wlasnej, niepowtarzalnej perspektywy. Filozofia zglebiajac pojecie
subiektywizmu proponuje definicje, wedle ktdrej przedmiot poznania istnieje w zasadzie tylko
w kontekscie percepcji poznajacego. W uproszczeniu — ksztattuje sie w umysle osoby, ktora go
postrzega, w innym wypadku — po prostu nie istnieje (obiektywnie). Podazajac tym tokiem
analizy cze$¢ naukowcoOw opisuje wizerunek wprost jako obraz okreslonego podmiotu,
wytworzony w umystach odbiorcow. Zgodna z tym jest teza, wedtug ktorej nie mozna mowié
o produkcie czy ustudze, jako bycie niezaleznym, dopoki nie odniesie si¢ ich do percepcji
klienta, nadajagcej im ksztalt i obraz?®.

Tak rozumianemu indywidualizmowi osadu towarzysza w konsekwencji emocje,
czynigc z wizerunku, jak pisze P. Kotler, pewien zestaw nie tylko koncepcji, ale i wrazen, jakie
dana osoba odczuwa w relacji ze wskazanym przedmiotem?.

Z kolei K.L. Keller uzupetnia t¢ definicje, méwigc o wizerunku jako o wyobrazZeniu,
bedacym odbiciem skojarzen z marka, ktdére pozostaja utrwalone w pamigci konsumenta.
Skojarzenia te rodza si¢ w konsekwencji poznania atrybutow danej marki, zrozumienia
korzysci, jakie niesie ona dla konsumenta oraz w postawie bedgcej generalng oceng marki®.

Wizerunek jest zatem efektem tego, co przedsigbiorstwo komunikuje, ale i tego, jak
komunikat rozumieja roézni jego odbiorcy na plaszczyznie wyobrazenia, skojarzenia czy
emocji. Oznacza to, ze bedac efektem subiektywnej oceny wizerunek nie zawsze odzwierciedla
zarowno tozsamos$¢ przedsigbiorstwa, jak i jej realne dzialania, zwlaszcza, ze — jak podkresla
Glabiszewski — proces powstawania wizerunku mozna zaplanowac¢ tylko czesciowo, bowiem
podlega on nieprzewidzianym wydarzeniom i sytuacjom?!.

Dlatego tez cz¢$¢ badaczy uwaza, ze na ostateczny ksztatt wizerunku, obok sygnatow,
bedacych konsekwencja dziatania przedsigbiorstwa, duzy wplyw maja cechy, jakimi

charakteryzuja sie jego odbiorcy, grupy celowe?. Cechy te ulegajg procesowi cigglej zmiany,

27 J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego..., op. cit., s. 43.

28 S.Sengupta, Brand Positioning. Strategies for competitive advantage, Tata McGraw-Hill Publishing Company,
New Delhi 1990, s. 5.

2 P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2018, s. 243.

30 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie mierzenie i zarzqdzanie, Wolters
Kluwer, Warszawa 2015, s. 143.

3L 'W. Glabiszewski, Potencjal absorpcyjny przedsiebiorstw finansowych w Polsce w procesie transferu
innowacyjnych technologii, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun 2016, s. 82.

32 B. Mroz-Gorgon, A. Catka, Kreowanie wizerunku marki..., op. cit., s. 83.
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na skutek oddziatywania na nie czynnikow zewngtrznych, takich jak normy prawne, moda, czy
tez dziatania pozostatych uczestnikéw rynku.

Istotg wizerunku jest zatem niestalo$¢, podlega on fluktuacji tak samo jak podlegaja jej
odbiorcy, ktorych subiektywizm wyraza si¢ m.in. w ich jednostkowych oczekiwaniach czy
przyzwyczajeniach, a nawet uprzedzeniach.

Zmienno$¢ wizerunku, a w efekcie konieczno$¢ ciaglej jego analizy, wydaje si¢ by¢
szczeg6lnie charakterystyczna dla wspodtczesnych, cyfrowych czaséw, ktorych cechag jest
sktonno$¢ do turbulencji, wynikajacej z gwaltownego rozwoju technologii, nieznanych
dotychczas postaw konsumentow, spowodowanych tym rozwojem, wcigz rezonujacego na
gospodarke echa kryzysu finansowego z 2008 roku, pandemii z 2020 roku, czy w przypadku
przedsigbiorstw dziatajacych globalnie, takich czynnikoéw jak masowe ruchy migracyjne oraz
wielokulturowo$é?>.

Wsrdd czynnikdw, ktore bezposrednio wptywajg na wizerunek wymienia si¢ m.in.>:

e Charakter 1 funkcjonalnos¢ produktu czy ustugi oferowanej przez przedsigbiorstwo
czgsto jednoznacznie wplywajacych na ksztalt wizerunku juz na poziomie
najprostszych skojarzen. Inny wizerunek docelowo beda ksztaltowaly instytucje
finansowe, a inny np. branza rozrywkowa.

¢ Polityka cenowa w kontekscie postrzegania wizerunku marki jako prestizowej (drogiej)
lub dostepnej i powszechnej (taniej).

e Historia przedsigbiorstwa, ktéra moze by¢ dla wizerunku wsparciem, ale tez moze
stanowi¢ obcigzenie. W niektorych branzach historia ma wigksze znaczenie dla
wizerunku (np. branza finansowa). Sa rowniez segmenty rynku dynamicznie
rozwijajace si¢, dla ktorych wizerunek jest jednym z najwazniejszych zasobow, a ktére
ze wzgledu na swoj charakter nie posiadaja, jako przedsigbiorstwa zadnej historii,
szczegollnie tzw. start-up, zwigzany z technologig.

e Filozofia jego funkcjonowania. Model zarzadzania przedsigbiorstwem i styl lidera maja
bezposredni wptyw na wizerunek przedsigbiorstwa. Charyzmatyczny lider moze by¢
wreez jego fundamentem, ikong, ktérej cechy osobiste, postawa i zachowania majg
wplyw na postrzeganie wszystkich aktywnosci przedsigbiorstwa (np. Steve Jobs i firma

Apple, Elon Musk i marka Tesla).

33 B. Reformat, Innowacje w budowaniu przewagi konkurencyjnej organizacji handlu detalicznego, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2015, s. 121.
34 J. Penc, Motywowanie w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 27.
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e Zachowania pracownikow 1 zachowania wobec pracownikow (tzw. employer branding,
rozumiany jako budowanie wizerunku pracodawcy).

e Otwarto$¢ na dzialania wykraczajace poza generowanie zysku, czyli sklonnos¢
przedsigbiorstwa do angazowania si¢ w przedsigwzigcia spoleczne.

Wszystkie wymienione czynniki maja wplyw na ksztaltowanie si¢ poczucia
identyfikacji konsumenta z marka®. To wlasnie ze wzgledu na liczbe zmiennych o wizerunku
nie mozna moéwi¢ jako o pojeciu trwatym, statycznym, podlega on bowiem zmianom
generowanym tak przez samo przedsigbiorstwo, jak i przez zmieniajace si¢ otoczenie. Jednak
mimo opisywanej niestabilno$ci, ktdrg z perspektywy zarzadzania mozna postrzega¢ jako
wyzwanie, czy wrecz zagrozenie, to jednak silna marka, rozumiana jako mocny wizerunek, jest
w duzej mierze sposobem na minimalizowanie negatywnych skutkéw kryzysow, czy wrecz
okazja do ich wykorzystania celem umocnienia pozycji rynkowej*¢.

Ptynno$¢ 1 zmienno$¢ otoczenia biznesowego nie zwalniajg przedsigbiorstwa
z podejmowania proby ksztattowania wizerunku w sposob przemyslany 1 strategiczny.

Dokonuje si¢ tego poprzez tzw. pozycjonowanie marki®’.

1.2. Funkcje wizerunku w przedsi¢biorstwie

Cze$¢ literatury naukowej zwraca uwage na fakt, ze przedsigbiorstwo posiadajace dobry
wizerunek niejako samo z siebie stymuluje przekazywanie dobrej opinii pomi¢dzy odbiorcami,
interesariuszami. Wedlug niektorych opracowan mozna nawet mowi¢ o wizerunku i reputacji,
jako o zrodtach budujacych niematerialne aktywa, do ktérych mozna zaliczy¢ dobrg wole
konsumenta do samodzielnego angazowania si¢ w komunikowanie przedsi¢biorstwa.
W praktyce gospodarczej oznacza to mechanizm, w ktérym, dzigki dobremu wizerunkowi,
przedsigbiorstwo zyskuje tzw. ambasadorow marki, sktlonnych do podejmowania aktywnosci
na rzecz marki bez zadnej materialnej rekompensaty.

Warto podkresli¢ jednak, ze w przypadku niekorzystnego wizerunku zachodzi bardzo
podobny (chociaz dzialajacy a rebours) mechanizm: odbiorca posiadajacy zte zdanie na temat
danej marki, bedzie si¢ nim chetnie dzielil. Zwlaszcza, Ze jak podkresla Delinska, konsumenci

w dobie cyfrowej komunikacji o wiele aktywniej dzielg si¢ negatywnymi opiniami niz

35 Ibidem.
36 Zarzqdzanie marketingowe..., op. cit., s. 83.
37 P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 421.
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pozytywna oceng*®. Opinie negatywne, zdaniem Gotaty, charakteryzujg sie mocniejszym, niz
w przypadku informacji pozytywnych, potencjalem funkcjonowania w przestrzeni medialnej
oraz dtuzsza zdolnoscig do przykuwania uwagi odbiorcy®.

W tym ujeciu olbrzymim wyzwaniem dla przedsigbiorstw w kontek$cie budowania
wizerunku, ze wzgledu na skale i powszechno$¢ funkcjonowania, jest tzw. hejt (z ang. hate),
czyli skrajnie negatywne opinie (zazwyczaj niesprawiedliwe), oparte o uproszczenia
1 kategorycznos¢ osadéw. Moga si¢ one sta¢ przyczynag nie tylko ktopotow wizerunkowych ale
nawet upadku dziatajacego przedsigbiorstwa*.

Wizerunek ma réwniez znaczenie w przypadku kryzysu dotykajacego catg branze lub
konkretne przedsigbiorstwo. Moze on woéwczas petnic role ochronng, minimalizujac negatywne
zachowania. Warto tez zauwazy¢ wystgpowanie sytuacji odwrotnych, kiedy w konsekwencji
kryzysu sa podejmowane decyzje negatywnie wptywajace na wizerunek przedsigbiorstwa lub
WIECZ niszczace go.

W omawianym kontekScie wizerunek wydaje si¢ by¢ krytyczny zwlaszcza dla
segmentow rynku, ktérych model biznesowy opiera si¢ na Internecie, dlatego, ze uzytkownicy
sieci s3 szczegdlnie wrazliwi na opinie wyrazane przez innych na temat danego
przedsiebiorstwa czy marki. Tezg ta potwierdza dynamiczny rozwdj serwisow agregujacych
opinie na temat produktow czy ushug (np. opineo.pl), jak réwniez badania rynkowe, ktore
pokazuja, ze w przypadku zakupdéw internetowych 90% potencjalnych nabywcow sprawdza
przed transakcja reputacje przedsigbiorstwa, produktu lub dystrybutora w sieci.

Niektorzy autorzy dowodza, ze relacja pomigedzy mocnym wizerunkiem
przedsigbiorstwa, a jego warto$cig rynkowg opiera si¢ na schemacie zalezno$ci wynikajagcym
z takich elementow, jak: do$wiadczenie klienta, jego postawa wobec przedsigbiorstwa
i wreszcie — wizerunek*!'. Taki schemat, w przypadku ksztaltowania pozytywnego wizerunku
powoduje staly wzrost wartosci przedsiebiorstwa. Te role wizerunku uzupetnia jego znaczenie
z perspektywy finansowej, przejawiajace si¢ roOwniez w umiejscowieniu go jako istotnego
sktadnika  wptywajacego na wycene przedsigbiorstwa (wartosci  niematerialne)

1 oddziatywujacego bezposrednio na pozycje rynkowa gracza. Chociaz wycena wizerunku nie

38 L. Deliniska, Koncepcja marketingu doswiadczen w nowych mediach, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2017, vol. 15,
no. 1.

3 K. Gotata, Hejt w sieci a wizerunek przedsiebiorcy, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 313.

40 Ibidem.

41 L. Deliniska, Koncepcja marketingu..., op. cit., s. 44.
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wystepuje formalnie w ujeciu ksieggowym, to nie ma zadnych watpliwosci co do jego wptywu
na catoksztatt warto$ci przedsigbiorstwa.

Zwraca si¢ rownoczesnie uwage na znaczenie wizerunku, jako elementu ksztaltujacego
trwalg przewage konkurencyjng, istotnego zwlaszcza we wspotczesnych realiach
ekonomicznych, gwarantujagcych przedsigbiorstwom dostep do tych samych surowcow czy
elementow procesowych (zarzadczych) wptywajacych na ksztatt produktow — oferty.
W dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej konkurujace ze sobg podmioty moga w szybkim
czasie proponowaé¢ rozwigzania zblizone do siebie funkcjonalno$cig. W takim przypadku to
wiasnie wizerunek jest dla przedsiebiorstwa szansg na zdystansowanie dziatan pozostatych
graczy. Potwierdza to tez¢ Kotlera, ktory pisal, Ze to wizerunek marki jest najwazniejszym
narzedziem odrdzniajacym jedne produkty od innych, bowiem same produkty ze wzgledu na
mozliwo$¢ ich szybkiego kopiowania nie moga stanowi¢, w dtuzszej perspektywie, fundamentu
przewagi konkurencyjne;.

Co istotne, w konteks$cie polityki marzowej, wizerunek moze by¢ szansg na unikanie

wylacznego konkurowania na poziomie ceny, zazwyczaj bardzo wyniszczajacego w dtuzszym
czasie. Przedsigbiorstwo, ktore potrafi zbudowa¢ wizerunek instytucji dostarczajacej wartos$¢
dodana, np. lepsza jako$¢ lub obietnice prestizu, aspiracyjnosci lub po prostu prze§wiadczenie
o lepiej dopasowanej do oczekiwan grupy celowej ofercie, moze zaproponowacé wyzsza ceng
za swoje towary i ustugi.
Ketler i Gartner podkreslaja, ze nawet jesli konsumentowi udaje si¢ dokonaé rozrdznienia
majacego charakter oceny pomig¢dzy produktami na bazie ich charakterystycznych cech, to
jednak wlasnie marka ma szczegodlne znaczenie przy ostatecznym wyborze. Tezy postawione
przez Ketlera i Garntnera w 2002 roku wydaja si¢ by¢ szczegolnie aktualne w czasach triumfu
wysoko rozwinigtych technologii. Liczba rozwigzan i mozliwosci, ktore pojawity si¢ na rynku
wraz z rozwojem technologii i Internetu, a ktére sg elementami tworzacymi produkty,
powoduje, ze konsument moze czu¢ si¢ zagubiony w réznorodno$ci asortymentu. Zjawisko to
wystepuje praktycznie w kazdej branzy i jest takze charakterystyczne dla wyzwan, z ktorymi
styka si¢ rowniez rynek ustug ubezpieczeniowych.

Jak juz wspomniano powyzej, wplyw wizerunku na funkcjonowanie i rozwdj
przedsigbiorstwa podkresla si¢ takze w kontekScie pozostatych jego interesariuszy,
np. pracownikéw, inwestoréw, posrednikéw, dostawcoéHw itp. Réznorodno$¢ tej grupy jest

wypadkowg zaréwno zasiggu dziatania przedsigbiorstwa, jak i jego struktury, czy celow
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biznesowych*?. Nie ulega jednak watpliwosci, ze wizerunek rezonuje pomiedzy wspomnianymi
interesariuszami, bezposrednio oddziatujac na funkcjonowanie i rozwo6j przedsiebiorstwa.

Wsroéd najwazniejszych ptaszczyzn, na ktore wplywa wizerunek mozna wymienié
zatem:

e jego potencjat do rozpowszechniania dobrej lub ztej opinii o przedsi¢biorstwie,

e zdolno$¢ do odrdzniania si¢ od konkurencji na poziomie innym niz cechy i cena
produktow,

e budowanie lojalnosci rozumianej jako szczegdlna, emocjonalna relacja klienta

z przedsigbiorstwem,

e wprowadzanie na rynek nowych produktow,

e ckspansja na nowe rynki,

e budowanie warto$ci rynkowej, rozumianej jako ksztalttowanie niematerialnych
zasobow,

e ksztaltowanie interakcji pomigdzy réznymi grupami interesariuszy.

Szczegdlnie znaczenie wizerunku widaé wyraznie w chwili podjecia przez
przedsigbiorstwo decyzji o ekspansji na nowy rynek. Dziatania takie wiaza si¢ z koniecznoscia
,wybicia si¢” ponad funkcjonujace juz marki konkurencyjne. Jest to zawsze trudne zadanie.
Posiadanie spdjnego wizerunku, wspierajacego strategiczne plany, jest elementem, bez ktérego
nie da si¢ osiggna¢ sukcesu, rozumianego jako zdobycie zainteresowania potencjalnych
klientéw, a nastepnie doprowadzenie do relacji zakupowej. Silny wizerunek wspiera rowniez
proces wprowadzania nowych produktow na rynek, niejako automatycznie dyskontujacych
czes¢ wyrdznikow marki — absorbujacych jej atrybuty, co przyspiesza i utatwia odpowiednig
percepcje u klienta*’.

Warto zauwazy¢, ze pojecie wizerunku odnosi si¢ literalnie do obrazu (z ang. image),
dlatego tez o wizerunku méwimy czesto w kontekscie wizualnej formy przedsigbiorstwa,
sprowadzonej do symboliki (logotyp), kolorystyki, stylu przekazu. Istota ksztattowania
identyfikacji wizualnej pozostaje spojnos¢ ze strategia marki, przejrzystos¢ i dostosowanie do

percepcji grup celowych®,

42 A. Zbikowska, Public Relations, PWE, Warszawa 2005, s. 64.
4 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 320-324.
44 Por. J. Brilman, Nowoczesne metody i koncepcje zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 374.
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1.3. Etapy procesu budowania wizerunku

Budowanie wizerunku jest ksztalttowaniem przekonania pomagajacego w wyborze,
ktérego bedzie dokonywat konsument. Proces budowania wizerunku jest dlugofalowy, wymaga
rowniez odpowiednich zasobow*’. Wérdd istotnych cech tego procesu podkresla si¢ dziatanie
zgodne z planem (strategia), spojnos$¢ przekazu we wszystkich komunikatach oraz celowos¢,
czyli dzialanie, ktore przybliza organizacje do osiagnig¢cia zamierzonych celéw biznesowych.
Dobor narzedzi komunikacji wizerunku jest konsekwencjg strategii®®.

Pierwszym etapem budowania wizerunku jest analiza sytuacji wyjsciowej, czyli
odpowiedZ na pytanie, jaki wizerunek posiada przedsigbiorstwo (w przypadku organizacji
funkcjonujacych na rynku) lub jaki wizerunek posiadaja konkurenci zard6wno bezposredni, jak
i substytucyjni*’. Badaniu nalezy réwniez podda¢ calg kategorig, branzg, w ktorej dziataé
bedzie przedsigbiorstwo, bowiem jej wizerunek ma rowniez wptyw na podejmowanie dalszych
decyzji. Na tym etapie analizuje si¢ zarowno ksztalt wizerunku bedacego efektem percepcji
u odbiorcy, jak i jego znajomos$¢. Autor niniejszego opracowania, na podstawie wieloletniej

praktyki gospodarczej dostrzega nastgpujacy model, ktéry mozna przedstawi¢ za pomoca

matrycy (rys. 1).

Wizerunek znany Wizerunek oczekiwany

Wizerunek mato znany Wizerunek nieoczekiwany

Rysunek 1. Matryca efektu percepcji u odbiorcy
Zrodto: Opracowanie wiasne.

W takim matrycowym ujgciu, bedagcym uproszczeniem, liczba korelacji zachodzaca
pomiedzy poszczegdlnymi cechami jest ograniczona. Przedsigbiorstwo o znanym wizerunku

i oczekiwanym ksztalcie, powinno koncentrowa¢ si¢ na utrzymaniu dalszej efektywnosci

4 K.J. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydlo, Tozsamosé¢ wizualna. Znak, system, wizerunek, Newsline,
Rzeszow 2012, s. 63.

46 B. Mroz-Gorgon, A. Catka, Kreowanie wizerunku marki..., op. cit., s. 33.

47 D.Szwajca, Pozycjonowanie marki na rynku globalnym - mozliwosci i ograniczenia, ,,Ekonomia i Zarzadzanie”
2009, nr 1, s. 48.
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dziatan (zaktadamy, ze znajomos¢ i dobry wizerunek to pozadane cechy bez wzglgdu na rodzaj
prowadzonej dziatalno$ci). Przedsigbiorstwo o znanym wizerunku, ktérego ksztalt nie jest
jednak zgodny z oczekiwaniami zarzadzajacych, powinno skupi¢ si¢ na zaprojektowaniu
zmiany wizerunku.

Mato znany wizerunek, ale posiadajacy cechy, ktore sa spdjne z zalozeniami
strategicznymi wymaga koncentracji na budowaniu zasi¢gu np. poprzez zwigkszenie wydatkoéw
na komunikacje. Wreszcie malo znany wizerunek, dodatkowo posiadajacy negatywne
konotacje, stawia przed zarzadzajacymi konieczno$¢ koncentracji na redefinicji wizerunku,
a dopiero w kolejnym etapie budowania jego znajomosci.

Kolejnym etapem budowania wizerunku jest zdefiniowanie celéw wizerunkowych
w korelacji z zatozeniami strategicznymi, warto bowiem zauwazy¢, ze wizerunek, pomimo
swojej istotnosci dla przedsigbiorstwa, jest jednak wtoérny wobec celow biznesowych.
Wizerunek sam w sobie jest narzgdziem wspierajacym cel organizacji, a nie celem samym w
sobie.

Na tym etapie poddaje si¢ analizie poszczegélne segmenty grup celowych
(interesariuszy), dopasowujac wizerunek do cech, ktérymi si¢ wyrdzniajg i kontekstow,
w jakich postrzegaja one wizerunek przedsi¢biorstwa a ktore beda dla nich zrozumiate. Kazda
z grup interesariuszy cechuje si¢ bowiem indywidualnym wyobrazeniem przedsigbiorstwa,
wynikajacym z charakteru zachodzacej tu relacji: oczekiwan, potrzeb, stylu funkcjonowania.
Czg$¢ badaczy podkresla, ze w takim ujeciu mozna moéwi¢ o kilku wizerunkach
przedsigbiorstwa funkcjonujgcych rownoczesnie*®.

Kolejnym krokiem podejmowanym w procesie budowania wizerunku jest wybor
kanatow komunikacji oraz narzedzi komunikacji, ktorego dokonuje si¢ rowniez przez pryzmat
efektywnosci komunikacji z grupami celowymi. Jego konsekwencja jest wybor formatow,
ktore beda uzywane w procesie budowania wizerunku, budzac oczekiwane interakcje — emocje.
Ostatni etap budowania wizerunku to staty monitoring, dokonywany za pomocg miernikow
oraz ewaluacja. Warto zaznaczy¢, ze w dobie rozwoju mediow cyfrowych, ktére z roku na rok
buduja rosnaca pozycje w kategorii czynnikéw wplywajacych na odbior wizerunku w grupach
celowych, poddawanie go analizie powinno mie¢ charakter permanentny, gdyz ksztatt
wizerunku moze ulega¢ dynamicznym zmianom.

Zdaniem cze$ci badaczy proces komunikacji, w efekcie ktorego powstaje wizerunek,

sktada si¢ z decyzji $wiadomie podejmowanych przez przedsigbiorstwo oraz takich, ktore tylko

48 A. Adeniji, A. Omotayo, J. Abiodun, E. Iginioba, Corporate Image: A strategy of enhancing customer loyalty
and profitability, “Journal of South African Business Research” 2015.
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cz¢$ciowo mozna traktowac jako obszary, na ktore przedsigbiorstwo ma wptyw. Dzieje si¢ tak
miedzy innymi dlatego, Ze obraz przedsigbiorstwa, ktéry ksztattuje si¢ w wyobrazni
konsumenta powstaje niejako w syntezie kilku wymiarow: dotychczasowych wrazen
wywotanych przez marke, komunikacji docierajacej z zewnatrz i wreszcie impresji bedacych
wynikiem naj$wiezszego kontaktu zakupowego z marka*. W efekcie czesto mamy do
czynienia z sytuacja, w ktorej wizerunek danej marki jest niejako ,,wdrukowany” w glowach
odbiorcow. W tym wypadku, jesli zachodzi konieczno$¢ jego zmiany, wiaze si¢ to zazwyczaj
ze znaczaco wigkszym naktadem $rodkéw w pordwnaniu z sytuacja budowania wizerunku od
podstaw.

Autor niniejszej pracy chciatby doda¢ jeszcze jeden wymiar, ktoérego funkcjonowanie
zauwaza w praktyce gospodarczej. Jest nim charakterystyczna dla uzytkownikéw Internetu
(zwlaszcza jego mtodszej czesci) niecierpliwosé, zachowanie w jakims$ sensie uksztattowane
przez sam Internet i jego generyczng ceche, ktorg jest wygoda. Niecierpliwo$¢ konsumenta, to
postawa poglebiajaca si¢ wraz z rozwojem Internetu i ustug cyfrowych, opartych na budowaniu
jak najbardziej przyjaznej §ciezki sprzedazy produktu, prowadzacej do kontaktu zakupowego,
mogacego nastgpi¢ w dowolnym momencie. Jest to zupetnie nowy standard relacji pomigdzy
przedsigbiorstwem a konsumentem, ktory ma swodj wplyw réwniez na ksztalttowanie
wizerunku. Przedsigbiorstwo musi rozumie¢ potrzebe ciaglej ewaluacji wizerunku
i dostosowywania si¢ do oczekiwan wspomnianego ,niecierpliwego” konsumenta, do
nadgzania za moda i réwnoczes$nie — za potrzeba kreowania tej mody w elastyczny sposob.
Oznacza to, ze przedsigbiorstwo powinno nie tylko poddawaé si¢ trendom rynkowym
w obszarze wizerunku, ale rowniez stara¢ si¢ je ksztaltowaé. Jest to mozliwe dzigki
analizowaniu danych dotyczacych oczekiwan grup celowych, ktére dzi§ sg dostepne na
nieznang wczesniej skale.

Dodatkowo warto wspomnie¢, ze wizerunek jest budowany w sytuacji, w ktorej do
konsumenta dociera niespotykana dotychczas w historii liczba informacji i bodzcow
oddziatujacych na jego wszystkie zmysty. Ma to swoje negatywne konsekwencje dla
umiejetnosci klarownej percepcji obrazu i1 powoduje zagrozenie, ze ostateczny ksztalt
wizerunku bedzie zupetnie inny niz ten, jakiego oczekuje przedsigbiorstwo.

Opracowania naukowe proponuja schematyczne ujecie procesu budowania wizerunku.

4 A.M. Wisniewska, Przedsiebiorstwo w turystyce medycznej, Difin, Warszawa 2020, s. 82.
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W. Glabiszewski, czerpigc z opracowania T. Zyminkowskiego, dotyczacego procesu
budowania wizerunku w instytucjach bankowych, szkicuje schemat zawierajacy takie etapy
jak: zwrdcenie uwagi, poznanie, akceptacja, sympatia, zaufanie, lojalno$¢>°.

T. Pokusa opierajac si¢ na badaniach J. Stankiewicza proces ten zawiera
w nastgpujacych etapach: dziatanie (podjete przez przedsigbiorstwo), przetwarzanie informacji,
analiza informacji, zapis informacji i w efekcie wizerunek.

A. Dewalska-Opitek sugeruje jeszcze inny schemat, obejmujacy takie kroki, jak:
identyfikacja adresatow wizerunku, nadanie mu ksztalttu w nawigzaniu do tozsamosci,
komunikacja z interesariuszami, zdefiniowanie mozliwych barier i zakldcen, ciagte zarzadzanie
wizerunkiem®!.

Najwazniejszym czynnikiem sukcesu jest w tym modelu precyzyjne zdefiniowanie
i zrozumienie potrzeb oraz oczekiwan grupy celowej®. Jak juz wspomniano, jest to wyzwanie
szczegollnie trudne w obecnych, cyfrowych czasach. Z jednej strony Internet i funkcjonujacy
w nim konsumenci dostarczaja marketerom niemal nieograniczonej wiedzy na temat swojego
zachowania, z drugiej jednak to wlasnie bogactwo, a moze nawet nadmiar informacji o
konsumencie powoduje, ze zrozumienia grupy celowej nalezy poszukiwa¢ nie tylko na
poziomie wiedzy wynikajacej z liczb i1 wskaznikow, ale takze u$wiadamiajac sobie wplyw
tozsamo$ci 1 warto$ci wyznawanych przez dane S$rodowisko konsumentéw na decyzje
dotyczace wyboru marki. Naukowcy podkreslaja ograniczone znaczenie argumentéw
(w procesie ksztattowania wizerunku), bioragcych pod uwage wylacznie tzw. twarde dane,
pozbawione warstwy si¢gajacej do glebszych odczué¢ konsumentéw. Ma to oczywisty zwigzek
z istotng funkcja umieje¢tnego wykorzystywania emocji w procesie budowania wizerunku, co
wydaje si¢ by¢ szczegodlnie wazne w czasach zdominowanych przez komunikacj¢ oparta na
mediach spotecznosciowych i szerzej Internecie, ktorego uzytkownicy oczekuja obcowania z
emocjami.

W kontekscie budowania wizerunku we wspoétczesnym $wiecie, trzeba wspomnie¢ o
mediach spoteczno$ciowych umozliwiajacych marketerom prezentacj¢ wizerunku marki i jej
tozsamos$ci przez umieszczanie materiatbw w formie graficznej, tekstowej czy filmowej,
a rownoczesnie dajacych szans¢ na budowanie interakcji 1 wigzi z potencjalnymi klientami.

Prawdziwie efektywne budowanie wizerunku wigze si¢ z umiejetnym angazowaniem cztonkow

S0'W. Glabiszewski, Potencjat absorpcyjny przedsiebiorstw..., op. cit., s. 112.

S A. Dewalska- Opitek, Model kreowania zintegrowanego wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe
SGGW Polityki Europejskie Finanse i Marketing” 2010 nr (52).

52 K.J. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Tozsamosé wizualna..., op. cit., s. 56.
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danej spoteczno$ci, wyrazajacym si¢ poprzez dzielenie opinii czy polubienie strony

spotecznosciowej danej marki’?.

1.4. Wizerunek a reputacja - podstawowe podobienstwa i roznice

Analizujac tozsamo$¢ oraz wizerunek przedsigbiorstwa nalezy réwniez pamigtaé
o definicji reputacji, ktéra wcigz nie jest jednoznacznie ustalona i stanowi pole do dyskusji
w opracowaniach naukowych. Tylko w 2000 roku w opracowaniach naukowych powolywano
si¢ na 16 niezaleznych definicji reputacji>.

Problem z jednoznacznym ustaleniem opisu reputacji wynika przede wszystkim
z wielowymiarowos$ci tego pojecia, mozna bowiem mowi¢ o reputacji jako o elemencie
tworzacym zasoby niematerialne przedsiebiorstwa, a jednoczes$nie rozpatrywac ja w kontekscie
oceny danego przedsigbiorstwa. Takie skomplikowanie budzi oczywiste problemy
z jednoznaczng definicjg™.

Nalezy podkresli¢ tez powszechno$¢ uzywania pojecia ,,reputacja” w codziennym
jezyku praktykow gospodarczych, zarowno w odniesieniu do poszczegdlnych przedsigbiorstw,
jak 1 branzy czy menedzeré6w. Mozna zauwazyc¢, ze cz¢$¢ rynku podkresla kluczowe znaczenie
reputacji, jako czynnika wplywajacego na budowanie i rozwdj biznesu, nie kierujac si¢
naukowymi definicjami, a raczej intuicyjnie odczuwajagc wage i znaczenie reputacji dla
przedsigbiorstwa, szczegdlnie w branzy B2B.

Przyktadem takiego podejscia moze by¢ rynek ustug finansowych, odwotujacy si¢ do
reputacji rozumianej takze jako element stabilnosci czy zaufania, wyr6znikow i walorow,
majacych na celu przekonanie klienta o wyborze danej instytucji finansowej na swojego
partnera. Na tak rozumiang reputacje wptywaja zaréwno biezace decyzje, podejmowane przez
przedsigbiorstwo, jak i uwarunkowania historyczne. Cz¢$¢ przedsigbiorstw podkresla, ze dobra
reputacja jest wpisana w ich funkcjonowanie od zawsze, stanowigc niejako naturalny sktadnik
zasobow przedsigbiorstwa.

Wreszcie o tym, ktore konteksty w procesie ksztaltowania definicji reputacji sg istotne,
a ktore mniej, decyduje rowniez rodzaj dyscypliny naukowej, ktoéra zajmuja si¢ autorzy

opracowan. Ekonomis$ci podkreslaja istotno$¢ reputacji w odniesieniu do jako$ci produktow

33 D. Siuda, M. Grebosz, Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych, ,,Studia i Prace WNEIZ
US” 2017, nr 48, t. 2.

54 R. Kottasz, R. Bennett, Practitioner Perceptions of Corporate Reputation: an Empirical Investigation,
,,Corporate Communications: An International Journal” 2000, vol. 5, no. 4.

55 E. Gluszek, Zarzqdzanie zasobami niematerialnymi przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu, Wroctaw 2015, s. 132.
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oraz ich ceny, dla naukowcéw reprezentujacych marketing reputacja nabiera szczegdlnego
znaczenia, jako element ksztattowania marki, wreszcie dla $wiata nauki koncentrujacego si¢ na
zarzadzaniu — reputacja to obszar badawczy w kontek$cie budowania relacji pomig¢dzy
przedsigbiorstwem a interesariuszami, a tym samym oddziatlujacy na ksztalt przedsiebiorstwa™®.

Zgodnie z definicjg ze Stownika Jezyka Polskiego PWN, reputacja odnosi si¢ do opinii
jaka dana osoba lub przedsigbiorstwo ma wsrdd ludzi. Ta definicja ma ewidentnie charakter
oceny — opinia moze by¢ pozytywna lub negatywna. Podobnym tropem podazaja twoércy
stownika sygnowanego przez Financial Times, opisujac reputacj¢ jako osad przedsigbiorstwa
podejmowany przez zbiorowo$¢ i bazujacy na ocenie jego zasobow finansowych, dziatan
spolecznych oraz wptywu, jaki wywiera ono na srodowisko w perspektywie czasu.

W praktyce gospodarczej, reputacja jest czesto utozsamiana z wizerunkiem, a w
niektorych przypadkach jest nawet traktowana jako jego synonim. Badacze podkreslaja, ze
zalezno$ci mig¢dzy wizerunkiem, a reputacja sa wcigz dyskutowane — znane s3 zar6wno
definicje, ktore pokazuja wptyw wizerunku na reputacje, jak i te, ktére udowadniaja wrgcz
odwrotng zalezno$¢”’.

Dla C. Fombruna tozsamos$¢ przedsigbiorstwa, ktora rodzi si¢ wsrdd pracownikow
i menedzeréow oraz wizerunek bedacy jej zewngtrznym odzwierciedleniem, sa sktadnikami
reputacji. Sama reputacja jest zatem miernikiem powszechnego odbioru przedsigbiorstwa
w ocenie jego interesariuszy>®.

Cze$¢ srodowiska naukowego sktania si¢ do zaakceptowania definicji, Ze reputacja jest
sumg wizerunkéw przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze nalezy ja rozpatrywaé w diuzszej
perspektywie czasowej, co moze sugerowac jej wickszg stabilnos¢, niz w przypadku wizerunku,
oraz mniejszg podatno$¢ na zmiany>°.

W $wiecie nauki pojawiaja si¢ takze propozycje nadania hierarchii poj¢ciom
tozsamosci, wizerunku i reputacji. Wei, proponuje wyrazne zaakcentowanie nadrze¢dnej roli
wizerunku wobec reputacji uwazajac, ze reputacja jest wynikowa wizerunku, jakkolwiek autor
podkresla réwnoczesnie, ze miedzy wizerunkiem, a reputacja, zachodzi rowniez relacja

odwrotna — reputacja wptywa na wizerunek.

6 B. Yasin, Z. Bozbay, Corporate reputation and its consequences: Evidence from Turkey, Academy of Marketing
Conference, Southampton 2012, s. 87.

7K. Gotata, Hejt w sieci..., op. cit., s. 23.

8 C. Fombrun, Reputation: Realizing value from the corporate image, Harvard Business School Press,
Massachusetts 1996, s. 49.

59 T. Dgbrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2010, s. 107.
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Rozrézniajac pojecia wizerunku 1 tozsamo$ci podkresla si¢ jednocze$nie role
1 umiejscowienie samego przedsigbiorstwa w kontekscie tych dwoch definicji. W przypadku
wizerunku przedsigbiorstwo petni raczej funkcje reaktywna, jest oceniane przez osoby, do
ktorych wyobrazni trafiajg atrybuty tozsamosci przedsigbiorstwa, bedac w nastepnej kolejnosci
przetwarzanymi i budujac obraz, wyobrazenie przedsigbiorstwa. W przypadku reputacji
mozemy mowi¢ o bardziej proaktywnej roli przedsigbiorstwa. Jego zachowania, konkretne
decyzje, wptywaja bezposrednio na to, jaka ma ono reputacj¢. Nalezy rowniez przyjrzeé si¢
podmiotowi definiujgcemu wizerunek czy reputacje. Czes¢ badaczy podkresla, ze wizerunek
odnosi si¢ raczej do oceny pojedynczej osoby, natomiast reputacja charakteryzuje si¢
odniesieniem do wigkszej zbiorowosci 1 ma tym samym bardziej powszechny wymiar. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze najwazniejszymi cechami réznigcymi wizerunek i reputacje s3: czas
(wizerunek ksztaltowany jest w krotszym horyzoncie czasowym, reputacja w dluzszym), rola
przedsiebiorstwa (reaktywna dla wizerunku, proaktywna dla reputacji) i odbiorca (pojedynczy
dla wizerunku, grupowy dla reputacji). Ch. Fomrbun podkresla dwa dodatkowe aspekty
reputacji: reputacja odnosi si¢ jego zdaniem nie tylko do percepcji zdarzen przesztych, ale ma
rownoczes$nie perspektywe przyszta wplywajac na oceng przedsigbiorstwa w oczach
interesariuszy w odniesieniu do konkurentow®°,

Zdaniem badaczy analizujacych definicj¢ reputacji mozna wyrézni¢ kilka
podstawowych elementow wptywajacych na jej ksztatt, do ktorych naleza: percepcja —
rozumiana jako postrzeganie, zbiorowos$¢, czyli powszechno$¢ oceny, wzglednosé¢
w kontek$cie niemoznosci jednoznacznej kwantyfikacji, osad — jako pozytywna lub negatywna
ocena, wreszcie wigksza niz w przypadku wizerunku trwato$¢é!.

W przypadku definicji odnoszacych si¢ do tak szerokich poje¢, funkcjonujacych na
styku $wiata nauki oraz powszechnego jezyka pojawiaja si¢ pewne problemy. Podkreslana
przez cze$¢ badaczy percepcyjnos¢ reputacji (wynikajacej z wizerunku) oznaczaé moze
cze$ciowy lub nawet catkowity brak kontroli przedsigbiorstwa nad ostatecznym jej ksztattem.
Rownoczes$nie reputacja jest wynikiem dzialan podjetych lub podejmowanych przez
przedsigbiorstwo. Mozna zatem zadaé pytanie, na ile duza jest luka pomiedzy dziataniem
przedsiebiorstwa a percepcja tego dziatania, czyli w efekcie reputacja? Czy ta przestrzen
podlega jakimkolwiek wplywom ze strony przedsiebiorstwa? Jesli tak, to w jaki sposob
przedsigbiorstwo moze dziata¢ aktywnie tak, zeby ksztaltowac reputacj¢? Jakie znaczenie maja

tutaj kanaly komunikacji, ktérymi informacja o decyzjach przedsigbiorstwa dociera do

60 C. Fombrun, Reputation: Realizing value..., op. cit., s. 73.
1 E. Gluszek, Zarzqdzanie zasobami..., op. cit., s. 23.
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odbiorcy, jakie znaczenie ma dobor jezyka komunikacji do tych kanatow? Autor niniejszej
pracy naukowej odnalazt jedynie fragmentaryczne odpowiedzi na te pytania i w jego ocenie
proba definiowania poje¢cia reputacji wcigz pozostaje otwarta dla §wiata nauki.

Kolejnym wyzwaniem dla tych autorow, ktdrzy podejmuja si¢ proby definicji pojecia
reputacja jest kwestia jej ztozonosci lub jednorodnosci. W odniesieniu do przedsigbiorstwa
nalezy bowiem mowic nie tyle o jednej reputacji, co raczej o sumie réznych reputacji, bedacych
efektem podejmowania dziatah na wielu roznych ptaszczyznach, ksztaltujacych rzeczywistosée
biznesowa. Jak zauwaza E. Gluszek przedsigbiorstwo moze mie¢ zrdéznicowang opini¢ np.
w konteks$cie oferty cenowej swoich produktéw i rownocze$nie reputacji jako pracodawca. Bez
wzgledu na wyzwania towarzyszace probie jednoznacznego zdefiniowania reputacji mozna
zauwazy¢ przewazajace opinie naukowcoéw, podkre$lajace, Ze jest ona najwazniejszym
strategicznie aktywem niematerialnym przedsigbiorstwa, ksztaltujacym jego relacje
z interesariuszami opierajgce si¢ na zaufaniu®?,

Ta szczegodlna waga reputacji wynika m.in. z niemoznosci jej skopiowania i ma
szczeg6lne znaczenie w branzach ustugowych, ktore w przeciwienstwie np. do branzy
wytworczej, dysponuja bardzo ograniczong paleta produktow o fizycznym, namacalnym
ksztatcie, pozwalajacym budowaé reputacje wobec nabywcy. W efekcie, konsument
dokonujacy wyboru, moze kierowaé si¢ reputacja przedsigbiorstwa w o wiele wigkszym
stopniu, niz jest to w innych przypadkach. Dodatkowym atutem, wynikajacym z posiadania
dobrej reputacji jest sktonnos¢ klientow do dzielenia si¢ pozytywna opinia o przedsigbiorstwie.
Cze$¢ badaczy podkresla aktywizujace dziatanie reputacji w kontekscie jakos$ci produktow lub
ustug przedsigbiorstwa — w trosce o zachowanie reputacji musi ono rzeczywiscie spetniac
obietnice skladane swoim interesariuszom. W takim ujeciu reputacja jest wigc elementem
ksztattujacym jakos¢ ale i efektem jakosci.

Reputacja stanowi zatem warto$¢ niematerialng przypisang do jej wlasciciela,
funkcjonujacego w konkretnym otoczeniu i czasie, wplywajac na bardzo materialny wymiar

funkcjonowania przedsigbiorstwa jakim jest sprzedaz ale takze lojalno$¢ klienta.

62 B. Yasin, Z. Bozbay, Corporate reputation..., op. cit., s. 86.
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ROZDZIAL 2. WIZERUNEK, A DYSTRYBUCJA PRODUKTOW
UBEZPIECZENIOWYCH

2.1. Wplyw wizerunku na sprzedaz i kluczowe aktywnosci przedsi¢biorstwa

Dbato$¢ o wizerunek ma szczegdlne znaczenie w sytuacji rosngcej $wiadomosci
konsumenckiej spoleczenstwa, a tym samym coraz wigkszych oczekiwan wobec produktow
obecnych na rynku a takze tego, jaka marka reprezentuje dany produkt®’. Temu zjawisku
towarzyszy powszechna cyfryzacja komunikacji, ktéra powoduje, ze informacje
o przedsigbiorstwie rozprzestrzeniaja si¢ w nieznanych wczesniej skali 1 szybkosci.

Oba te zazgbiajace si¢ zjawiska skutkuja konieczno$cig szczegdlnej koncentracji
przedsigbiorstwa na wizerunku, jako na elemencie wspierajagcym posrednio sukces
przedsigbiorstwa, rozumiany zaréwno jako powodzenie oferty, jak i wzrost jego wartosci.
Percepcja wizerunku przebiegajaca zgodnie z zatoZzeniami strategicznymi tworcoOw ma duze,
a zdaniem niektérych badaczy wrecz kluczowe, znaczenie dla zbudowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa 1 wptywa na zdolno$¢ do jego przetrwania na
konkurencyjnym rynku$?.

Zdaniem niektérych autorow dzieje si¢ tak zwlaszcza w przypadku przedsigbiorstw
oferujacych ustugi, ktére moga by¢ trudniejsze w odbiorze przez klienta niz produkty, a tym
samym w wigkszym stopniu podlegaja ocenie wlasnie przez pryzmat wizerunku
i towarzyszacych mu emocji, wrazen®. Takie postawienie sprawy jest w jakim$ sensie
polemicznym glosem w stosunku do opinii wygloszonej przez J. Fombruna ponad dwie dekady
temu, ktory wlasnie w przypadku oferty produktowej upatruje istotnej roli wizerunku. Jego
zdaniem dbato$¢ o silny wizerunek ma wyjatkowe znaczenie wtasnie na silnie konkurencyjnych
rynkach oferujgcych produkty o podobnych parametrach, w podobnych cenach®®. Zdaniem
autora niniejszej pracy tego typu rozrdznienie jest jednak pozorne. Wizerunek ma bowiem
znaczenie w kazdym przypadku prowadzenia $wiadomie dziatalnosci gospodarczej, réznice
polegaja nie tyle na jego mniejszej czy wiekszej istotnosci, co raczej na akcentach stawianych

w procesie komunikacji, ktorych zadaniem jest zwracanie uwagi na wybrane wyr6zniki.

%3 https://www.rp.pl/handel/art1214891-konsument-jest-coraz-bardziej-swiadomy

4 M. Rzemieniak, Czynniki tworzenia wartosci w marketingu [w:] Nowe trendy w marketingu, red. A. Drapinska,
Politechnika Gdanska, Gdansk 2005.

5 W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa ustugowego na rzecz budowania relacji w transferze
technologii, ,,Zeszyty Naukowe SGGW” 2013, nr 9(58).

6 C.J. Fombrun, Reputation..., op. cit., s. 63.
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Relacja pomigdzy wizerunkiem a popytem na ofert¢ danego przedsigbiorstwa,
1 w konsekwencji na jego sytuacje finansowa, jest od wielu lat przedmiotem naukowych analiz.
Badacze jednoznacznie podkreslaja wystepujace tutaj zaleznosci i mechanizmy. Dowodzg one,
ze skuteczny wizerunek, czyli taki, ktory wywotuje oczekiwane emocje wsrdd jego odbiorcow,
ma wplyw na reputacje. Ta z kolei bezposrednio oddziatuje na lojalno$¢ klienta®’.

Lojalnos$¢ klienta, bedaca wynikiem dziatan wizerunkowych, ale takze innych obszaréw
aktywnosci przedsigbiorstwa (jak np. procesy utrzymania jakosci), w wigkszos$ci przypadkéw
pozytywnie rezonuje na wyniki przedsigbiorstwa poprzez dwa mechanizmy:

a) Zmniejszenie kosztéw w wyniku koncentracji dzialan przedsigbiorstwa na istniejacej
bazie klientéw, a nie na pozyskiwaniu nowych klientoéw. Koszty dotarcia do nowych
klientow 1 przekonania ich do skorzystania z oferty sa zawsze wyzsze, niz w przypadku
juz posiadanej bazy klientow. W zalezno$ci od zrédet podaje si¢ piecio- lub
siedmiokrotng réznice¢ w tych kosztach.

b) Podatno$¢ lojalnego klienta na dzielenie si¢ dobrymi informacjami na temat marki,
ktorej jest oddany. Ten drugi czynnik ma szczeg6lne znaczenie w kontek$cie rozwoju
cyfrowych kanatéw komunikacji (social media) oraz ich zdolnos$ci do zwielokrotniania
opinii o przedsi¢biorstwie. To dlatego badacze podkreslaja znaczenie rownoczesnego
budowania spojnego wizerunku off-line (z ang. poza Internetem) i on-line ma
dodatkowy, pozytywny wpltyw na decyzje zakupowe konsumentow®®,

Zdaniem Wisniewskiej mozna przyjac, ze wizerunek wregez stanowi element procesu
zakupowego, rodzac u odbiorcy wyobrazenie, na ktore skltadaja si¢ zard6wno emocje, jak
i elementy poznawcze. Wyobrazenie jest impulsem do pojawienia si¢ intencji i zarazem
postawy wobec marki, ktoéra w dalszych etapach przeradza si¢ w zakup. Autorka wymienia
rowniez kilka dodatkowych funkcji wizerunku (ksztaltowanego w sposéb celowy)
w odniesieniu do dzialania przedsigbiorstwa, w konteks$cie zachowania konsumentow:
dostarczanie informacji, subiektywne zmniejszanie poczucia ryzyka w sytuacji, kiedy
wizerunek gwarantuje obietnice uznanych parametréw, czy wreszcie budzenie emocji®.

W wielu pracach podnoszone sa rowniez takie atuty, ptynace z silnego wizerunku, jak
np. fagodzenie dysonansu, ktéry moze powsta¢ w procesie zakupu niespelniajacego oczekiwan

zwigzanych z produktem. W tym wypadku dobry wizerunek przedsigbiorstwa cze§ciowo

7M. Garcia De Leaniz, Rodriguez del Bosque, Corporate Image and Reputation as Drivers of Customer Loyalty,
,,Corporate Reputation Review” 2016, vol. 19, iss. 2, no. 6.

8 B. Mroz-Gorgon, A. Catka, Kreowanie wizerunku marki..., op. cit., s. 83.

8 A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania marki na zachowania konsumentéw, ,,Acta Universitas Nicolai
Copernici” 2012, s. 407.
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rekompensuje ewentualne niezadowolenie klienta z pojedynczego wyboru. Stanowi on réwniez
ochron¢ wobec negatywnych opinii, szczegdlnie niebezpiecznych (rozprzestrzeniajacych si¢
w tempie dotychczas nieznanym) w dobie cyfrowej komunikacji’®.

W poszukiwaniu konotacji pomiedzy wizerunkiem a sprzedaza trzeba zwrdci¢ uwage
na jeszcze inny aspekt, jakim jest mozliwo$¢ wprowadzania na rynek markowych produktow,
obarczonych silnym wizerunkiem. Rodzi to potencjal zwigkszania przychodéw
przedsigbiorstwa (klient jest sklonny zaptaci¢ wigcej za markowy produkt) pozytywnie
wplywajac na jego warto$¢ bilansowa.

Wizerunek wptywa zatem na decyzje zakupowe klientéw poprzez m.in:

e Upraszczanie wyboru pomi¢dzy wieloma markami, wizerunek przy$piesza decyzje
zakupowa, utatwia ja, co ma szczego6lne znaczenie w obecnej rzeczywistosci rynkowe;j,
nasyconej niespotykang wczesniej oferta produktow i ustug.

¢ Budowanie trwalej relacji opartej o lojalno$¢ wzgledem marki, co skutkuje sktonnoscia
do ponownego jej wyboru w procesie zakupowym (zmniejszenie kosztow pozyskania
nowego klienta).

e Przekonanie o wysokiej jakosci oferowanej ustugi lub produktu, co zwigksza sktonnos¢
klienta do zaptacenia wyzszej ceny lub odgrywanie znaczacej roli w procesie decyzji
zakupowej, widoczne ewidentnie na poziomie wyboru produktow tanszych lub
drozszych: konsumenci sg sktonni ptaci¢ wigcej za te produkty, ktore charakteryzuja si¢
silnym wizerunkiem.

e Rosnagcg satysfakcje klienta bedaca rownocze$nie conditio sine qua non
rozprzestrzeniania si¢ pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa przez tzw. marketing
szeptany. Ten czynnik ma bezposredni wpltyw na efektywnos¢ dziatan
komunikacyjnych sprzyjajac obnizeniu kosztow prowadzenia dziatan promocyjnych
przedsigbiorstwa wtasnie poprzez wykorzystanie wspomnianych czynnikéw. Warto
réwniez odnotowaé sprzezenie zwrotne wystepujace w tej relacji: dobry wizerunek
(wysokojako$ciowy) to obietnica przedsigbiorstwa wzgledem jego interesariuszy, jej
spetnienie powoduje jego umacnianie.

e Minimalizowanie strat w przypadku sytuacji kryzysowych, dobry wizerunek mozna
traktowaé jako swoisty bufor, ochrong¢ skutkujaca spowolnieniem lub catkowitym

wyeliminowaniem negatywnych konsekwencji kryzysow.

"0 H. Wojnarowska, Wizerunek a reputacja przedsiebiorstwa. Istota, znaczenie, wzajemne relacje, ,,Edukacja
Ekonomistéw i Menedzerow” 2013, vol. 30, nr 4.
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Cze$¢ badaczy podkresla strategiczne znaczenie wizerunku jako czynnika decydujacego
o sukcesie lub porazce przedsiebiorstwa, jego wzro$cie lub stagnacji’’.

W ujeciu niektérych autoréw wizerunek jest bezposrednio scalony z zadaniami,
stawianymi w przedsigbiorstwach: nie tylko wspiera sprzedaz w kontekstach wspomnianych
powyzej, ale zmienia takze postrzeganie przedsigbiorstwa, a nawet wplywa na sposob
prowadzenia biznesu’2.

Zdaniem H. Wojnarowskiej konieczno$¢ rozumienia strategicznej wagi wizerunku
wynika takze z jego determinujacej roli wzgledem innych czynnikow sukcesu
przedsigbiorstwa, takich jak: efektywnos¢ finansowa, zdolno$¢ tworzenia innowacyjnej oferty,
dopasowania cen czy zwickszanie warto$ci przedsiebiorstwa. Co istotne, wszystkie omawiane
zalezno$ci wystepuja w sytuacji dynamicznych zmian otoczenia zewngtrznego (gospodarczego,
spolecznego i politycznego), w kontekscie, ktorego wizerunek moze przyczyni¢ si¢ do sukcesu
lub wrecz przeciwnie, sta¢ si¢ czynnikiem destrukcyjnym dla dziatalno$ci przedsigbiorstwa.
Nie ma zatem watpliwosci, ze tak jak skutecznie ksztattowany wizerunek w kontekscie
potencjalnych i obecnych klientow moze zapewni¢ przedsigbiorstwu zainteresowanie jego
produktami i uslugami, tak tez jego brak (lub wizerunek negatywny), moze wplynaé
negatywnie na proces sprzedazy.

Nalezy takze zwréci¢ uwage na fakt, ze wizerunek i klient nie sg jedyng ptaszczyzna,
na ktoérej zachodza relacje istotne dla przetrwania i rozwoju przedsigbiorstwa. Podobne
interakcje zachodza w odniesieniu do pozostalych interesariuszy, m.in:

e instytucji  finansujacych, stanowigcych istotny element funkcjonowania
przedsiebiorstw; sa one sklonne do lepszej oceny zdolnosci kredytowej
przedsigbiorstwa posiadajacego silny wizerunek,

e kontrahentéw, dla ktéorych mocny wizerunek stanowi czgsto element wspierajacy
decyzj¢ o przygotowaniu korzystniejszej oferty,

e potencjalnych pracownikow, w przypadku ktorych dobry wizerunek stanowi jeden
z kluczowych czynnikéw w podejmowaniu decyzji o wyborze miejsca zatrudnienia,

e udzialowcéw 1 potencjalnych udzialowcow, zainteresowanych inwestycjami
w przedsigbiorstwo,

e instytucji panstwowych, regulatorow — dobry wizerunek sprzyja wspotpracy z tymi

interesariuszami.

"L J. Balmer, G. Soenen, The Acid Test..., op. cit., s. 93.
2 K. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydlo, Tozsamos$¢ wizualna..., op. cit., s. 83.
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Zdaniem M. Bak to wlasnie wizerunek wspottworzy kapital intelektualny
przedsigbiorstwa, co wptywa bezposrednio na jego zdolno$¢ do konkurowania na rynku’.
Takie podejscie do wizerunku powoduje, ze staje si¢ on zrodlem rynkowej wartosci
przedsigbiorstwa’.

Pozostate zalezno$ci, wystepujace w tym kontekscie, to: udogodnienia przy
wprowadzaniu nowej marki produktowej, zmniejszenie kosztow dziatalnosci dzigki renomie,

zwigkszenie stabilno$ci w sytuacji wahania popytu na rynku’>,

2.2. Wizerunek przedsi¢biorstwa w kontekscie cyfryzacji kanalow komunikacji

Cyfryzacja gospodarki wptywa bezposrednio na obszar marketingu i tym samym na
sposob ksztaltowania wizerunku. W opracowaniach naukowych spotyka si¢ klasyfikacje
marketingu zgodnie z numeracja (kolejno 1.0, 2.0, 3.0), ktoéra odzwierciedla przemiany, jakim
podlegat marketing, zmieniajagc swoja funkcje. I tak marketing 1.0 charakterystyczny dla
czasow analogowych koncentrowat si¢ na produkcie. Marketing 2.0 to wyrazna zmiana
wymuszona przez cyfryzacje, polegajaca na postawieniu klienta w centrum zainteresowania.
Wreszcie marketing 3.0 to budowanie relacji z klientem z wykorzystaniem jego aspiracji
i wyznawanych warto$ci’®.

Wzrost znaczenia cyfryzacji i rozwdj technologii oddziatuja rdwniez na uczestnikow
rynku ubezpieczeniowego, ksztaltujac potrzebe redefiniowania dotychczasowego sposobu
tworzenia komunikacji czy szerzej strategii marketingowej. W praktyce dziatan towarzystw
ubezpieczen mozna zauwazy¢ pojawienie si¢ wyspecjalizowanych jednostek, koncentrujacych
sie na marketingu internetowym?’.

Cyfryzacja procesow komunikacji skutkuje wieloma zmianami w konteks$cie
budowania wizerunku przedsigbiorstwa. Wsrdd najwazniejszych czynnikow redefiniujacych
dotychczasowe zasady nalezy wymienic:

e mozliwo$¢ budowania komunikacji o globalnym zasiggu przy niespotykanej

dotychczas efektywnosci kosztowej,

e mozliwo$¢ budowania interakcji z klientem w catodobowej formule,

3 M. Bak, Wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa w gospodarce opartej na wiedzy z perspektywy rachunkowosci,
,.Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” 2016n r 2(80), cz. 2.

"4 H. Wojnarowska, Wizerunek a reputacja..., op. cit., s. 83.

75 J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego..., op. cit., s. 131.

76 A. Wallis, Narzedzia komunikacji marketingowej w gospodarce cyfrowej, ,,Przeglad Nauk Ekonomicznych”
2017, nr 26.

"7 A. Oniszczuk-Jastrzabek, Marketing w dziatalnosci internetowej przedsiebiorstwa [w:] Przedsiebiorstwo —
zasady dziatania, funkcjonowanie, rozwdj, red. J. Zurek, Fundacja Rozwoju UG, Gdansk 2007, s. 552.
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e obnizenie kosztow dotarcia do klienta,

e personalizacja komunikacji w stopniu dotychczas nieznanym, mozliwo$¢

nawigzania bezposrednich relacji z klientem.

Réwnoczesnie nalezy podkreslic, ze w efekcie cyfryzacji przestrzeni medialnej
przedsigbiorstwa musza si¢ boryka¢ z drastycznym wzrostem konkurencyjno$ci oraz szumem
komunikacyjnym (nadmierna ilo$¢ informacji docierajacych do klienta), ktory jest efektem
opisywanych zjawisk. Sg to wyzwania, ktore w przedsigbiorstwie nalezy adresowaé umiejetnie
budujac wizerunek, bedacy w swej istocie narzgdziem sprzyjajacym upraszczaniu wyborow,
przed ktorymi staje konsument.

Cyfryzacja oddziatuje na wizerunek w dwoch podstawowych wymiarach:

a) udostepnia przedsigbiorstwu nowe kanaly komunikacji z odbiorca (wystepujace

w opracowaniach naukowych jako nowe media, media cyfrowe lub zamiennie jako

media spoteczno$ciowe),

b) ksztattuje postawy konsumenckie, bedace nastgpstwem cech charakterystycznych dla

Internetu: szybkosci, wygody i przejrzystosci.

Nowe media, ktére mozna postrzega¢, jako roéwnoczesne zrédlo i efekt zmian
cyfrowych majg kilka charakterystycznych cech, wérod ktorych nalezy wymienic:

e oddzialywanie na wiele zmystéw rownocze$nie przez taczenie réznych formatow
komunikatéw (obraz, dzwigk, tekst),

e dopasowanie tresci do indywidualnych wymagan odbiorcy,

e zdolnos¢ do tworzenia interakcji pomiedzy nadawca i odbiorcg komunikatu,

e mozliwo$¢ bezposredniego wptywu konsumenta na ksztatt mediow przez dopuszczenie
umieszczania komentarzy, opinii 1 postow,

e powszechno$¢ punktow styku migdzy klientem a informacja wizerunkowa, powstajaca
dzieki rosngcej dostepnosci urzadzen mobilnych,

e dostepnos$¢, rozumiana jako mozliwos¢ catodobowego kontaktu z medium, przy
wykorzystaniu duzej liczby urzagdzen’s.

Atutem ptyngcym z posiadania silnego wizerunku, szczegoélnie istotnym w epoce
cyfryzacji, jest jego zdolno$¢ do budzenia poczucia przynalezno$ci do danej grupy czy
spotecznosci potencjalnych klientow”. Potencjat wykorzystania silnego wizerunku w tym

kontekscie jest bezposrednio zwigzany z procesami segmentacji grup celowych, ktére pod

8 Q. Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebiorstwa, ,,Studia Ekonomiczne” 2013, nr
140.
7 K. J. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydlo, Tozsamos$¢ wizualna..., op. cit., s. 73.
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wptywem cyfryzacji podlegaja dwoém waznym czynnikom: atomizacji oraz aspiracyjnosci.
Efektem cyfryzacji jest tworzenie si¢ coraz mniejszych, homogenicznych grup celowych
(tzw. hiper-segmentacja), opartych czgsto nie tyle na znanych dotychczas i wykorzystywanych
w marketingu parametrach demograficznych, takich jak: pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, co
raczej na potrzebie zdefiniowania wiasnej pozycji spotecznej przez dokonanie procesu
zakupowego. W takim uj¢ciu mozna mowi¢ o wizerunku jako no$niku tresci rozumianych
i akceptowanych przez dang grupg, wizerunku obietnicy przynaleznosci do danej
spoteczno$ci®®.

Rozwoj Internetu i nowych mediow spowodowat, ze przynalezno$¢ ta nie musi mie¢
wymiaru fizycznego, $wietnie realizuje swoje funkcje w $wiecie wirtualnym. Spoteczno$¢
internetowa potrafi wzbudzi¢ w jej cztonkach przywigzanie do grupy i zaangazowanie w jej
funkcjonowanie réwniez wtedy, a wlasciwie zwlaszcza wtedy, kiedy jest ona budowana wokot
marki. W takim wypadku o chegci przynaleznosci do grupy decyduja zblizone poglady oraz
zainteresowania, ktorym hotduje si¢ niejednokrotnie przez zakup konkretnej marki®!.

Zdaniem A. Rak, analizujac zachowania uzytkownikéw social medidow wzgledem
poszczegolnych marek, mozna zauwazy¢ poszukiwanie nie tylko uzytecznosci produktow, ale
réwniez atrybutow, ktore przynaleza bardziej do §wiata warto$ci duchowych, rozumianych jako
wspotdzielenie postawy wobec $wiata. W takim ujeciu szczegdlnie istotny jest wizerunek
przedsigbiorstwa ksztattowany w wyniku dzialan odpowiedzialnych spolecznie, ktoére
pozwalaja utworzy¢ plaszczyzne sprzyjajaca budowaniu wiezi pomiedzy marka a jej
konsumentem. Warunkiem koniecznym sukcesu jest jednak spojno$¢ pomigdzy deklaracjami,
zwigzanymi z wizerunkiem a rzeczywistymi rozwigzaniami produktowymi i dziataniami
przedsigbiorstwa®?.

Nalezy podkresli¢, ze media spotecznos$ciowe sg wykorzystywane przez wspolczesny
marketing nie tylko jako element wspierajacy sprzedaz, lecz takze jako kanat komunikacji,
dzigki ktéremu przedsigbiorstwo jest w stanie aktywnie budowac takie obszary wlasnej
dziatalnosci, jak badania i rozw¢j, czy zarzadzanie zasobami ludzkimi (budowanie wizerunku

pracodawcy)?3.

80 A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania..., op. cit., s. 93.

81D, Siuda, M. Grebosz, Kreowanie wizerunku marki..., op. cit., s. 63.

82 A. Rak, Kreowanie wizerunku marki w mediach spolecznosciowych, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2012, nr 260.

8 D. Kerpen, Lubig to! Potega marketingu szeptanego na Facebooku, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2013, s.
174.
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Wazng funkcja w procesie ksztattowania wizerunku, wynikajaca bezposrednio
z procesOw cyfryzacji (rozwoju spotecznos$ci internetowych), jest mozliwos$¢ pozyskiwania na
biezaco wiedzy o opiniach klientow dotyczacych danej marki. Moze to wpltywaé na
modyfikacj¢ i dopasowanie zarowno wyr6éznikoOw danej marki, jak i oferty, zblizajac dany
produkt czy ustuge do rzeczywistych oczekiwan odbiorcow wyrazonych w sieci
(crowdsourcing) lub tez by¢ podstawa do analizy glosow krytycznych i tworzenia polityki
zarzadzania komunikacjg kryzysowa.

Olbrzymi wplyw na relacje zachodzace pomiedzy wizerunkiem przedsigbiorstwa, a jego
odbiorcg ma rozwdj mediow spoteczno$ciowych. Sa one zaliczane do kategorii Web 2.0 co
oznacza, ze ich uzytkownicy nie tylko sa konsumentami pojawiajacych si¢ tresci, ale stajg si¢
ich tworcami i — co rownie istotne —mogg wchodzi¢ ze sobg we wzajemne interakcje®*. Wymiar
mediéw spolecznosciowych, chociaz skoncentrowany na osobistym udziale w tworzonym
przez nie $rodowisku, ma réwniez swoj aspekt publiczny — instytucjonalny, co ulatwia
przedsigbiorcom mozliwo$¢ inicjowania i brania udzialu w dialogu z konsumentem oraz
pozostatymi interesariuszami®,

W kontekscie rozwoju social mediow mozemy takze mowi¢ o wspomnianej wczesniej
personalizacji wizerunku, czyli o mozliwosci jego plasowania nawet do pojedynczych
odbiorcow, co w dalszych dziataniach umozliwia rzeczywiste dopasowanie oferty do
oczekiwan konsumentow. Wizerunek w dobie cyfrowej komunikacji buduje przynaleznos¢ do
spolecznos$ci zwigzanej z marka, umozliwiajac tym samym interakcje z konsumentem
1 ksztattowanie oferty zgodnej z jego oczekiwaniami. Przedsigbiorstwa najlepiej rozumiejace
wyzwania ery cyfrowej koncentrujg si¢ na budowaniu wizerunku, ktérego celem jest relacja
prowadzaca nie tyle do samego zakupu, co raczej do uzytkowania produktu i dzielenia si¢
doswiadczeniami z tego uzytkowania z innymi konsumentami.

Wsréd cech charakterystycznych dla narzedzi komunikacji ery cyfrowej nalezy
wymieni¢: angazujace tresci (tzw. content marketing), realizowane w wielu formatach, ze
szczeg6lnie rosngcym znaczeniem wideo, pozycjonowanie w wyszukiwarkach czy tez
personalizowany dobor komunikatu na podstawie analizy zachowania konsumenta w sieci (na

podstawie tzw. big data)®®.

8 W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. uwarunkowania, kategorie i paradoksy, Oficyna Wydawnicza ASPRA-
JR, Warszawa 2010, s. 160.

8 S. Gwozdz, B. Machnik, Media spotecznosciowe. Nowe formy ekspresji politycznej, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2014, s. 13—14.

8 A. Wallis, Narzedzia komunikacji..., op. cit., s. 83.
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Cyfryzacja wptywa réwnocze$nie na sposob zarzadzania przedsigbiorstwem takze
w obszarach, ktére odpowiadaja za ksztaltowanie wizerunku. Stawiajac klienta w centrum
zainteresowania organizacji, cyfryzacja sprzyja ksztattowaniu struktur, postaw pracownikow
i charakteru procesow, dostosowujac je do nowej rzeczywisto$ci, opartej na opisanych wyzej
relacjach i mechanizmach®’. W efekcie zwigksza si¢ rola i znaczenie 0sob odpowiadajacych
w przedsigbiorstvach za ksztaltowanie wizerunku. Wszystko to ma swoje szczeg6lne
znaczenie w sytuacji kryzysow wizerunkowych, ktorych skala i zdolno$¢ do rozprzestrzeniania
si¢ w stopniu dotychczas nieznanym, sa rowniez wynikiem cyfryzacji.

Warto rowniez zauwazy¢, ze szczeg6lng role wizerunek petni w przypadku nowych
przedsiebiorstw. Pozwala odpowiedzie¢ na fundamentalne pytania: w jakim segmencie rynku
dziata przedsigbiorstwo, czyli kto jest jego konkurencjg oraz dlaczego grupy celowe powinny
decydowac si¢ albo na zakup produktu czy ustugi, albo na inwestycje w powstajacy biznes®®.

Sa to tak wazne pytania, ze odpowiedZz na nie, przejawiajaca si¢ w praktyce
podejmowaniem konkretnych decyzji wizerunkowych i1 biznesowych, zar6wno na poziomie
strategicznym, jak i operacyjnym, ma krytyczne znaczenie dla nowego przedsigbiorstwa.
Szczegdlnie w cyfrowej] rzeczywisto$ci rynkowej, polegajacej na rozwigzaniach
technologicznych. Umiej¢tno$¢ budowania zainteresowania odbiorcoOw pomystem, ktory
w pierwsze] fazie istnienia przedsigbiorstwa jest niemalze jego jedynym zasobem, czyli
w uproszczeniu umiejetno$¢ budowania wizerunku, moze jednoznacznie zadecydowac
o powodzeniu lub niepowodzeniu biznesowego przedsiewziecia®.

Elementem wizerunku nowopowstajacej organizacji moga stac si¢ tworzacy ja ludzie,
najczesciej liderzy lub zalozyciele przedsigbiorstwa. Zdaniem czg¢$ci badaczy jest to czynnik
réwnie znaczacy, co oferowane produkty i szczegdlnie istotny wlasnie w przypadku start up-

Ow (z ang. przedsiebiorstw rozpoczynajacych dopiero dziatalno$¢)®.

2.3. Znaczenie dzialan spolecznych przedsi¢biorstwa (CSR) w ksztaltowaniu wizerunku

W  pracach naukowych dotyczacych tozsamosci 1 wizerunku przedsigbiorstw,
publikowanych w ostatnich dziesigcioleciach, mozna zauwazy¢ wyrazng obecno$¢ definicji,

zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu, ktora czerpie z szerszego pojgcia etyki

87 A. Rak, Kreowanie wizerunku marki..., op. cit., s. 33.

88 J. Balmer, G. Soenen, The acid test..., op. cit., s. 73.

8 J. Englert, J. Kirk, No Dead Monkeys: The Communications Survival Guide for Startups, Andiron Press, Sydney
2015, s. 121.

% K. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydlo, Tozsamos¢ wizualna..., op. cit., s. 92.
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biznesu.”! Podkre$la si¢ wzrost znaczenia tych dwoch poje¢ tak w kontek$cie samego
wizerunku, jak i generalnego wptywu na rynkowg warto$¢ przedsiebiorstwa’?.,

Zgodnie z definicja, celem dziatan CSR jest: ,,(...) oparcie sukcesu przedsigbiorstwa na
dhlugofalowym, zrbwnowazonym rozwoju, wynikajacym z uwzglednienia w swojej dziatalnos$ci
trzech wymiarow: ekonomicznego, ekologicznego i spotecznego™?. Rozwinieciem takiego
rozumienia definicji jest opis CSR, wg ktorego polega to na: ,(...) inwestowaniu w zasoby
ludzkie, ochron¢ $rodowiska i relacje z otoczeniem przedsigbiorstwa oraz informowaniu
interesariuszy o podejmowanych dziataniach™*,

Czy ten obszar dziatalnosci przedsigbiorstw, wpltywajacy bezposrednio na ich
wizerunek, ma jakiekolwiek znaczenie w procesie dystrybucji polis ubezpieczeniowych? Na ile
posrednicy, bedacy jedng z grup interesariuszy”, do ktorych skierowana jest informacja
o aktywnosciach z tego obszaru podejmowanych przez przedsigbiorstwo, sag wrazliwi na CSR?
Czy te aktywno$ci, podejmowane w coraz wigkszym stopniu i coraz bardziej §wiadomie przez
towarzystwa ubezpieczen, maja wplyw na ich wizerunek w oczach dystrybutora?

Te pytania maja znaczenie w kontek$cie wymagan stawianych przed wspotczesnymi
organizacjami przez ich interesariuszy, czesto wykraczajacymi wytacznie poza umiejetnosé
przedsigbiorstwa do generowania przychodow, dotykajac takich sfer, jak etyka czy
odpowiedzialno$¢ wobec spoteczenstwa, srodowiska naturalnego, rozwoj, ktorego celem jest
poprawa zycia interesariuszy oraz zdolno$¢ do przestrzegania standardéw etycznych®.

W takim ujgeciu CSR to préba znalezienia balansu migdzy ciaglym rozwojem
przedsigbiorstwa, nakierunkowanym na wzrost jego wynikow finansowych i1 wartosci,
a wspoluczestniczeniem w problemach spotecznych, bedacych wynikiem globalnych zjawisk.

Zgodnie z normg ISO 26000 ramy CSR mieszczag w sobie takie obszary dziatan
przedsigbiorstwa jak:
e lad organizacyjny, czyli zdolno$¢ przedsigbiorstwa do stworzenia struktur i procesow

uwzgledniajacych oczekiwania wszystkich interesariuszy,

ol J. Nakonieczna: Spofeczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin, Warszawa 2008, s. 9.
2 JM.T. Balmer, K. Fukukawa, E. R. Gray, The Nature and Management of Ethical Corporate Identity: A
Commentary on Corporate Identity, Corporate Social Responsibility and Ethics, ,,Journal of Business Ethics”
2007, vol. 76.

93 Spoteczna odpowiedzialnos¢ w przestrzeni publicznej. Strategie i spoleczne znaczenie, red. M. Kapias.
Wydawnictwo Naukowe Slask, Katowice 2014, s. 173.

9Ibidem, s. 99.

% J. Klimek: Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu w Polsce, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun, 2012, s. 28.
% E. Gotgb-Andrzejak, E. Badzinska, Satysfakcja klientéw jako #rédio sukcesu organizacji — studium przypadku,
~Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczcecinskiego” 2015, nr 41.
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e prawa czlowieka rozumiane jako zapewnienie roéwnosci 1 przestrzeganie praw
pracowniczych,
e rozwigzania w zakresie pracy, czyli zapewnienie pracownikom petnej ochrony socjalnej

1 godnych warunkéw sprzyjajacych ich harmonijnemu rozwojowi,

e uczciwo$¢ w praktykach biznesowych, zachowanie standardow etycznych w relacjach

z klientami, ale rowniez kontrahentami, podwykonawcami i wszystkimi innymi

interesariuszami,

e zagadnienia konsumenckie, ktére koncentruja si¢ na przejrzystych i uczciwych
relacjach z klientem,

e zaangazowanie spoleczne, rozumiane jako podejmowanie przez przedsigbiorstwo
dziatan wykraczajacych poza generowanie zysku,

e prowadzenie polityki sSrodowiskowej bgdacej aktywnym i rozumnym przestrzeganiem
zasad sprzyjajacych ochronie srodowiska®’.

Dziatania te definiowane jako spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR, ang.
Corporate Social Responsibilty) wnosza oczywisty potencjat wizerunkowy, a zdaniem autora
mozna nawet stwierdzi¢, ze brak kierowania si¢ powyzszymi zasadami, negatywnie wptywa na
odbior danej marki.

CSR posiada wiele definicji 1 wcigz rodzi dyskusje na temat swojej istoty. Czes¢
badaczy uznaje spoteczna odpowiedzialno$¢ za filozofi¢ prowadzenia biznesu przenikajaca
cate przedsiebiorstwo, mozna znalez¢ rdwniez opinie definiujace CSR bardziej narzgdziowo —
jako czgs¢ strategii zarzadzania. Zgodnie z niektorymi definicjami, o tym, czy przedsi¢biorstwo
rzeczywiscie funkcjonuje w zgodzie z zasadami CSR, decyduja relacje z interesariuszami oraz
swiadoma implementacja filozofii spotecznej odpowiedzialno$ci wlasnie na poziomie
strategicznym?s,

To, co jest wspolne dla wszystkich badaczy, to przekonanie, ze 0 CSR mozemy méwic
wylacznie wtedy, jesli jest to dziatanie $wiadome i dobrowolne. Takie stosowanie zasad CSR
rodzi w konsekwencji zdolno$¢ przedsigbiorstwa do odpowiadania na potrzeby wszystkich
grup celowych, z ktorymi wchodzi ono w interakcje®. Zdaniem cze$ci badaczy CSR musi si¢

opiera¢ na nieobligatoryjnosci, wychodzi¢ poza nakazy prawa'%,

97 1. Gajda, Rola i znaczenie efektywnego zarzqdzania spoteczna strefg biznesu dla przedsiebiorcow w swietle
badan autorskich, ,,Organizacja i Kierowanie” 2015, nr 4(169), s. 171.

% Ibidem,s. 171.

9 B. Wawrzyniak, Odnawianie przedsiebiorstwa. Na spotkanie XXI wieku, Poltext, Warszawa 1999, s. 213.

100 j Klimek, Spofeczna odpowiedzialnos$é biznesu..., op. cit., s. 25.
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Wzrost zainteresowania dyskusjami, ktore otwieraja przedsigbiorstwo na wymiary inne
niz tylko generowanie zysku sa, zdaniem autora rozprawy, wynikowa czterech zjawisk:

e poprawiajacej si¢ $wiadomosci i wiedzy zarzadzajacych w kontekscie istotnosci CSR,
e zmiany pokoleniowej i rosngcego znaczenia miodszego, charakteryzujacego si¢

z natury wigksza wrazliwoscig spoleczng konsumenta w procesie zakupowym,

e rosngcego dobrobytu spoleczenstwa, co powoduje zainteresowanie zagadnieniami
wykraczajacymi poza czysta komercjalizacje i monetyzacj¢ codziennych aktywnosci,

e rozwoju Internetu, a szczegélnie medidow spolecznosciowych, sprzyjajacy dzieleniu si¢
opiniami na temat dzialan podejmowanych przez przedsigbiorstwa.

Dziatania z obszaru CSR otwieraja przedsigbiorstwo na dialog z interesariuszami,
wykraczajacy poza kwestie oferty, co sprzyja dopasowaniu decyzji biznesowych do
rzeczywistych potrzeb odbiorcoOw oraz budowaniu zaufania, bez ktdérego nie mozna stworzy¢
dobrego wizerunku!'°!,

Na rozwoj CSR wplywa rowniez duze zainteresowanie ze strony Srodowisk
politycznych i legislacyjnych, ksztattujacych otoczenie prawne biznesu. W Europie przektada
si¢ to nie tylko na stanowienie prawa sprzyjajacego implementacji CSR w strategiach
przedsiebiorstw, ale réwniez na zabezpieczenie S$rodkéw finansowych, promujacych
odpowiedzialno$¢ spoleczng i zapewniajacych profesjonalne szkolenia menedzeréw z tego
zakresu!?,

Wdrazanie CSR moze by¢ rozumiane jako element strategicznego podej$cia do
budowania wizerunku, w ktorym przedsigbiorstwo pozycjonuje si¢ jako godny zaufania
partner, podmiot szukajgcy rozwigzan problemow spolecznych czy $rodowiskowych!®®. CSR
ma réwniez znaczenie w budowaniu komunikacji wewnetrznej. Jego pozytywne oddziatywanie
charakteryzuje si¢ wzrostem poczucia odpowiedzialnosci wsrdd pracownikow oraz w efekcie
ich zaangazowania.

W konsekwencji przedsigbiorstwo spotecznie odpowiedzialne dyskontuje korzysci
takze w kontekscie wizerunku pracodawcy!'%4.

Traktowanie CSR jako elementu $wiadomej misji przedsigbiorstwa jest jednym
z czynnikow wplywajacych na jego sukces. Popularno$¢ takiej filozofii prowadzenia

przedsigbiorstwa wiagze si¢ z rosnaca $wiadomosciag koniecznosci stosowania zasad etycznych

101w, Leonski, Podatkowe aspekty spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ,,Studia i Prace WNEiZ US” 2016,
nr 43/1.

1028, Rok, op. cit., s. 58.

103 B Golgb-Andrzejak, E. Badzifiska, Satysfakcja klientow..., op. cit., s. 63.

104 J. Gajda, Rola i znaczenie..., op. cit., s. 73.
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w praktyce gospodarczej. O $wiadomym CSR mozemy mowi¢ wowczas, kiedy idea ta rezonuje
na kazdy poziom struktury przedsiebiorstwa'%.

Zdaniem czg$ci autoréw, wérdd zarzadzajacych przedsigbiorstwami ro$nie §wiadomosé
istotnosci CSR i jego pozytywnego wplywu na postrzeganie przedsigbiorstwa, a tym samym na
lojalnos¢ klientow!%. Otwarto$¢ organizacji na funkcjonowanie w oparciu o CSR powoduje
réwniez wzrost wartosci 1 atrakcyjnosci, w kontekscie pozyskiwania kapitatu czy inwestora.
Wsrod innych atutéw ptynacych z CSR wymienia si¢ mozliwo$¢ ksztattowania pozytywnych
relacji z lokalnymi spoteczno$ciami i1 wladzami, ksztattowania kultury organizacyjnej
przedsigbiorstwa, pozwalajgcej na zatrzymanie najlepszych pracownikow!?’.

Wsrdéd czynnikéw  decydujacych o pro-etycznym, odpowiedzialnym ksztalcie
przedsigbiorstwa wymienia si¢ m.in. altruistyczng postawe liderow wierzacych w mozliwos¢
ksztattowania organizacji o wyzej wymienionej charakterystyce, dzialanie globalne
implikujace postawy promujace spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu oraz regulacje prawne.

Podkre$la si¢ rowniez znaczenie rzeczywistego zakorzenienia wartosci wsrod
menedzerdw i pracownikow, to wilasnie autentyczno$¢ pozwala na rozumienie CSR w
kontekscie celow przedsiebiorstwa jako znaczacy element strategii. Warto pamietaé, ze CSR
rozumiane jako odpowiedzialno$¢ jest w istocie ksztaltowane przez ludzi i ich zachowania'%,
Dlatego olbrzymie znaczenie w praktyce wdrazania tego sposobu funkcjonowania
przedsigbiorstwa ma kultura organizacji, wynikajaca z jego tozsamosci oraz uwarunkowania
spoteczne, uksztattowane w otoczeniu biznesowym!%’.

Kolejne czynniki to realizowanie konkretnych projektow oraz budowanie komunikacji,
w ktorej zarowno etyka, jak i CSR pelnig istotng rolg!!°.

W literaturze mozna si¢ spotka¢ z glosami podkreslajagcymi, ze trend wzrostowy
w konteks$cie rozumienia i dziatania zgodnie z zasadami CSR nie dotyczy matych podmiotow
handlowych i produkcyjnych dziatajacych w Polsce. Wyniki badan przeprowadzonych w 2014
roku przez Joann¢ Gajde na tej wlasnie grupie przedsigbiorcow wskazaty brak znajomosci

definicji CSR, w tej grupie pojecie CSR ograniczato si¢ do waskiej percepcji etycznego

105 A Oniszczuk-Jastrzabek, Przedsiebiorczosé w budowaniu zdolnosci konkurencyjnej przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2013, s. 234.

106 1, Howaniec, Zaangazowanie spofeczne firmy a percepcja marki na przykiadzie Nivea Beiersdorf, ,,Rynek —
Spoteczenstwo — Kultura” 2017, nr 1(22).

107 M. Sottysik, Metodyka ustalania celéow rynkowych nowym Zrédlem sukcesu organizacji, ,,Prace i Materialy
Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego” 2011, nr 4(2).

108 Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu w malychi — ..., op. cit., s. 158.

199 Dziatanie wspdlczesnych przedsiebiorstw. Determinanty kulturowe, zasobowe i samorzgdowe, ted. T.
Falencikowski. Wyzsza Szkota Bankowa w Gdansku, Warszawa 2011, s. 55.

110 y M.T. Balmer, K. Fukukawa, E.R. Gray, The Nature and Management..., op. cit., s. 123.
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dziatania, ukierunkowanego jedynie na relacje z klientem koncowym i pracownikami, bez
uwzgledniania budowania odpowiedzialnej spotecznie relacji z pozostatymi interesariuszami.

Nieco wigksze zrozumienie istoty CSR charakteryzowato mate podmioty produkcyjne,
jednak w obu grupach podejmowane dziatania nie miaty charakteru synergicznego, ktory
zgodnie z zalozeniami powinien obejmowac wszystkie obszary CSR!!!,

W interpretacji autora wyniki cytowanych badan nalezy rozumie¢ jednoznacznie jako
swoisty przejaw biznesowego pragmatyzmu matych przedsigbiorstw handlowych
1 produkcyjnych. Badani przedsigbiorcy rozumieja pozytywne rezonowanie dziatan z obszaru
CSR na wizerunek i tym samym lojalnos¢ klientow. Majac jednakze ograniczone zasoby
1 mozliwosci, koncentrujg si¢ na krytycznym celu jakim jest zapewnienie przychodow. W tym
konteks$cie szczegdlnie silnie wybrzmiewaja postulaty naklaniajace do implementacji CSR
i znalezienia balansu mig¢dzy funkcja przychodowa a udzialem przedsigbiorstwa w zyciu
spolecznym. Pisze o tym M. Zemigata, thumaczac CSR jako: ,,(...) pewna wrazliwo$é na
sprawy otoczenia zewngtrznego (wrazliwo$¢ spoteczng, ekologiczng, kulturowg), zdolnos¢ do
utrzymania réwnowagi miedzy interesami klientow, pracownikow i akcjonariuszy, a takze
$wiadczenia pewnych ushlug na rzecz spotecznosci lokalnej”. Autor uzupelnia dalej:
»(-..) wysoka efektywno§¢ ekonomiczna musi i§¢ w parze z duzym zaangazowaniem
organizacji w sprawy odpowiedzialnosci spolecznej, ktéra powinna by¢ regulatorem zachowan
przedsigbiorstw™.!!'? Dziatania CSR, chociaz pozornie mogg si¢ wydawac bardziej ,,mi¢kkie”
niz inne aktywno$ci marketingowe, to jednak decyzje o ich wdrozeniu musza by¢ podejmowane
na podstawie racjonalne przestanek!'!'>. Mimo pokusy zmieniania otaczajacego $wiata przez
zaangazowanie przedsi¢biorstwa w obszary zwigzane z CSR, co jest zjawiskiem zauwazalnym,
mozna wrecz powiedzie¢ modnym, nalezy pamigta¢ jednak, Zze podstawowym celem
funkcjonowania przedsigbiorstwa jest generowanie dochodu dla jego udziatowcow!!4,

Najpowazniejszym zidentyfikowanym przez Gajd¢ zjawiskiem pozostaje brak peinej
$wiadomosci definicji CSR, co trudno jest tlumaczy¢ jedynie w kontek$cie rozmiaru
i charakteru prowadzonej dziatalnos$ci gospodarczej. Jednakze uwarunkowania obiektywne,
takie jak branza, w ktorej dziala przedsigbiorstwo, skala jego oferty, zakres dzialania (globalny,
lokalny), wreszcie mozliwos$ci finansowe wynikajace z wielko$ci, maja wplyw na mozliwosci

realnego ksztaltowania CSR!!°,

111 J. Gajda, Rola i znaczenie..., op. cit., s. 63.

12 M. Zemigata: Spofeczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa. Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007, s. 51, 57.
113 Spoteczna odpowiedzialno$é w przestrzeni publicznej ..., op. cit., s. 24.

114 Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu w matychi — ..., op. cit., s. 131.

5B Rok, op. cit., s. 78.
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W  kontekscie relacji zachodzacych pomigdzy towarzystwem ubezpieczen
a posrednikiem, szczegolnie istotne wydaja si¢ by¢ te elementy definicji CSR, podkreslajace
znaczenie dialogu z interesariuszami, ktérego owocem jest zrozumienie ich potrzeb oraz
oczekiwan!!®, Zdaniem autora niniejszej rozprawy, w ciggu ostatnich lat, mozna zauwazy¢
znaczacy postep, wynikajacy z jednej strony z lepszego pojmowania CSR przez towarzystwa
ubezpieczen, a z drugiej z rosngcego znaczenia dystrybutoréw na rynku.

Nie mozna zapomina¢ o tym, ze to, czy przedsiebiorstwo §wiadomie buduje CSR,
dowodzi jego zdolnosci do doboru uczciwych i transparentnych partneréw biznesowych.
W takim kontekscie CSR staje si¢ wazny dla obu stron procesu dystrybucji produktu
ubezpieczeniowego!!’. Wspolpraca z kims, kto nie funkcjonuje w zgodzie z dobrostanem
spotecznym, moze negatywnie odbija¢ sie na tym podmiocie gospodarczym!!8,

Dystrybutorzy dziataja w lokalnych spoleczno$ciach poprzez agencje posiadajace
fizyczne oddzialy. Trzeba przypomnie¢, ze jest to kolejny wazny element, ktory taczy definicje
CSR!" z praktykg gospodarczg — zaangazowanie w rozwdj lokalnej spotecznosci jest
pozadanym przez posrednikow przejawem ich aktywnos$ci. Chetnie widzg tu réwniez wsparcie
ze strony towarzystw ubezpieczen.

Olbrzymie znaczenie ma element CSR, mowiacy o zachowaniu odpowiedniej polityki
i relacji przedsigbiorstwa z pracownikami!?’. Pielegnowanie odpowiednich standardow wobec
pracownika jest wrecz krytycznym czynnikiem gwarantujgcym przetrwanie przedsigbiorstwa.
Mimo rynku pracy od lat utrzymujacego si¢ w Polsce (minimalne bezrobocie) to jednak wcigz
nalezy ten obszar rozwijac 1 dostosowywaé do zmieniajacych si¢ oczekiwan. Ma to znaczenie
w kontek$cie przejrzystosci promocji w strukturze przedsigbiorstwa 1 transparentnosci

wzajemnych relacji z pracownikami'?!,

W konteks$cie omawianego zagadnienia relacji
wizerunku dostawcy produktu w odbiorze dystrybutora, duze znaczenie ma przejrzystos¢
wszystkich kryteriow finansowych — prowizji, rozliczen oraz bonuséw, co jest kolejnym

elementem definicji §wiadomego CSR!%2,

116 Spoteczna odpowiedzialnosé w przestrzeni..., op. cit.,s. 101-102.

"7 M. Zemigata, Spoteczna odpowiedzialnosé..., op. cit., s. 203.

18 G. Piskalski, op. cit., s. 11-12.

19 Przedsiebiorstwa i ich interesariusze — ..., op. cit., s. 115.

120 Pyzedsigbiorstwa i ich interesariusze — ..., op. cit., s. 126.

121 M. Zemigata, Spoleczna odpowiedzialnosé..., op. cit., s. 204, 209, 210.
122 G. Bartkowiak, op. cit., s. 170.
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2.4. Wizerunek, a dystrybucja produktu ubezpieczeniowego

Wizerunek przedsigbiorstwa ma bezposredni wplyw na decyzje zakupowe
podejmowane przez klientow, zarowno w modelu B2B, jak i B2C, co opisano w pierwszym
rozdziale niniejszej pracy. Ksztaltowanie wizerunku nalezy rozpatrywaé w bezposrednim
polaczeniu z celami biznesowymi organizacji, dopasowujac go do odpowiednich grup
interesariuszy i zwigkszajac tym samym efektywno$¢ oddziatywania.

Ze wzgledu na przedmiot niniejszej pracy autor analizuje czynniki wplywajace na
wizerunek przedsiebiorstwa (towarzystwa ubezpieczen), szczegdlnie w kontekscie jego
percepcji przez posrednika ubezpieczeniowego (agenta, mulitagenta), w procesie dystrybucji
polis majatkowych, kierowanych do sektora matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP).

Wybdr posrednikow agencyjnych sposréd wielu grup interesariuszy towarzystw
ubezpieczen (TU) nie jest przypadkowy, sa oni bowiem jednym z kluczowych odbiorcow
komunikatu w kontekscie budowania wizerunku TU, a zdaniem cze¢$ci badaczy, to wiasnie do
posrednika, obok pracownika i kontrahentoéw, powinno si¢ kierowaé ustalony przekaz
w pierwszej kolejnosci, co przynosi wymierne korzys$ci przedsigbiorstwu!23,

W przypadku polskiego rynku ubezpieczen mozemy mowic o specyfice, polegajacej na
bardzo silnej roli posrednika w procesie zakupu polisy majatkowej. Jest to jeden
znajwazniejszych 1 najczeéciej  wykorzystywanych  kanatéw  dystrybucji  polis
ubezpieczeniowych. Dzieje si¢ tak mimo pierwotnych przewidywan, ktore zakladaty, ze proces
cyfryzacji wplynie na ostabienie pozycji posrednikow, kosztem rozwoju kanaléw zdalnych lub
wrecz wyeliminuje ich z rynku. Tymczasem, jak pokazuje rzeczywistos¢, sprzedaz on-line
sprawdza si¢ wytacznie w przypadku prostych polis i mimo atrybutow, ktore z perspektywy
klienta docelowego moga by¢ uznane za przewage, to jednak model zdalny nie zmienit
zasadniczo funkcjonujacego dotychczas procesu dystrybucii.

Warto wspomnie¢, ze poza dzialaniami agencji ubezpieczeniowych polisy sa
dystrybuowane réwniez za pomocg innych kanatow, takich jak banki (bankassurance),
brokerzy ubezpieczeniowi, posrednicy finansowi upowaznieni do sprzedazy polis, dealerzy
samochodowi, posrednicy nieruchomosci czy platformy cyfrowe.

Ta réznorodno$¢ w jeszcze wickszym stopniu determinuje konieczno$¢ budowania
kompleksowego 1 przemys$lanego wizerunku dostawcy produktu ubezpieczeniowego,

dopasowanego do kanatow dystrybucji — grup celowych. Jest to zadanie skomplikowane, tym

123 J. Dziwulski, Kreowanie wizerunku organizacji na przyktadzie Spotdzielni Pszczelarskiej ,, Apis” w Lublinie,
,Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 1(47).
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bardziej, ze odbiorcy przekazu dysponujg dzi§ znaczaco wigkszymi mozliwosciami dotarcia do
informacji oraz jej porownywania, niz mialo to miejsce wczesniej. Sa bardziej niezalezni i
krytyczni.

Mimo, ze ws$rod czeéci uczestnikow rynku ustug ubezpieczeniowych dominowato
przekonanie o zmniejszeniu znaczenia tradycyjnego posrednika kosztem modeli dystrybucji
ubezpieczen typu direct (pomijajacych znaczenie posrednika dzieki bezposrednim
1 samodzielnym zakupom on-line na stronach towarzystw ubezpieczen), mozna obserwowac
trend wrgcz odwrotny: rozwigzania technologiczne stuzace poprawie jakosci obstugi klienta
koncowego, dzigki uproszczeniu i przyspieszeniu elementow wplywajacych na proces
sprzedazy majg znaczacy wpltyw na prac¢ posrednika, umacniajac jego pozycjg.

Dystrybucja jest jednym z narzedzi stosowanych przez przedsigbiorstwo celem
zaspokojenia oczekiwan klientéw — dotarcia do nich z produktem czy ustuga. Istnieje wiele
form dystrybucji, przy czym najistotniejszym rozréznieniem wydaje si¢ by¢ podziat na
dystrybucj¢ bezposrednia (w przypadku ktorej klient ma samodzielny kontakt z towarzystwem
ubezpieczen) 1 posrednig, w ktorej pojawia si¢ dodatkowe ogniwo w postaci dystrybutora
polisy!'?*.

Warto tutaj takze odnotowaé rozwdj nowoczesnych form dystrybucji, ktéore mozna
zdefiniowa¢ jako insurtech (z polaczenia angielskich wyrazow insurance oraz technology).
Platformy cyfrowe, kierowane do o0so6b wybierajacych model zakupowy on-line, s3
innowacyjnym modelem sprzedazy polis ubezpieczeniowych. Chociaz przyciagaja one
zainteresowanie branzy, inwestorow i mediow, nie stanowig w tym momencie konkurencji dla
agenta dziatajagcego w tradycyjnym modelu!%.

Platformy cyfrowe maja jednak posredni wplyw na postrzeganie technologii, zar6wno
przez towarzystwa ubezpieczeniowe, jak i posrednikéw — obie te grupy doskonale rozumieja,
ze proces cyfryzacji jest nieuchronny i juz dzisiaj znaczaco modeluje zmiang dystrybucji, a tym
samym wptywa na kwestie wizerunkowe, stawiajac innowacyjno$¢ w hierarchii wyrdznikéw
na pozycji znacznie wyzszej, niz miato to miejsce wczesniej.

Rozwazajac wplyw nowych technologii na wizerunek ubezpieczycieli nie mozna
poming¢ efektow pandemii Covid-19, ktoéra przy$pieszyta trendy cyfryzacji na rynku
ubezpieczen. W konsekwencji ograniczen mozliwosci spotkan bezposrednich, bedacych
nastepstwem zakazéw wprowadzanych przez organy administracji panstwowej, wigksze

znaczenie zyskaty mobilne techniki sprzedazy. Nowa sytuacja okazala si¢ dla czg¢éci rynku

124 A. Oniszczuk-Jastrzgbek, Marketing w dziatalnosci.. ., op. cit., s. 156.
125 https://www.cashless.pl/9156-insurtech-podsumowanie-2020, dostep: 15.02.2024 r.
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szansg do pozyskania klientow poza obszarem bezposredniej dziatalnosci, generujac
wzrosty!2°,

Wigkszos¢ TU bardzo szybko potrafita sprosta¢ nowej rzeczywisto$ci angazujac zasoby
informatyczne, ale takze ksztattujac odpowiednig komunikacj¢ z posrednikami, ktora miata za
zadanie podtrzymywanie relacji oraz podpowiadanie najlepszych rozwigzan, stuzacych zdalnej
dystrybucji polis. Pandemia stala si¢ czynnikiem przy$pieszajacym opisywane powyzej

zjawiska.

2.5. Czynniki wplywajace na role¢ agenta w procesie dystrybucji

Mimo gwattownego upowszechnienia technologii cyfrowej, zar6wno w procesie
dystrybucji polis, jak 1 w komunikacji pomig¢dzy uczestnikami rynku ubezpieczen, pozycja
agenta nie tylko nie stracita na znaczeniu, ale wrgcz stala si¢ kluczowa. Rynek ubezpieczen
podlega zmianom, w$rdd ktorych jedng z najwazniejszych sg procesy konsolidacyjne, zarowno
na poziomie towarzystw ubezpieczen, jak i agencji. Zmiany te oddziatuja bezposrednio na
rzeczywisto$¢ agentow, zarowno w kontekScie pozytywnym — wicksza przewidywalnos$é,
ograniczenie tzw. wojen cenowych, ktére powoduja zmniejszenie przychodoéw posrednikow,
jak i negatywnym — mniejsza konkurencyjnos$¢!?’.

Na pozycje agenta, w kontekscie jego roli jako kanatu dystrybucji ubezpieczen, wpltywa
kilka czynnikow:

e cyfryzacja, przelomowe technologie zmieniajace proces sprzedazy ubezpieczen —
przyspieszajace 1 ulatwiajace zarowno kontakt z klientem, jak i elementy procesu
zwigzane z backoffice. Cyfryzacja jest roOwnoczesnie elementem zwigkszajagcym
niezaleznos$¢ terytorialng agenta, ktory moze pozyskiwac¢ klientow na terenie catego
kraju bez koniecznos$ci ponoszenia kosztow zwigzanych z tradycyjnym modelem
akwizycji;

e zmiany pokoleniowe i zwigzane z tym wyzwania dotyczace sukces;ji;

e konsolidacja rynku i zwigzane z tym zjawiska w obszarze zarzadzania, pojawienie si¢
na rynku duzych multiagencji i agregatoréw ubezpieczeniowych, ktore dysponuja siecig
sprzedazy, wymuszajagca na towarzystwach ubezpieczen stosowanie specjalnych

strategii we wzajemnych relacjach;

126 https://www.mckinsey.com/capabilities/risk-and-resilience/our-insights/covid-19-implications-for-business-
2020 (dostep: 15.02.2024).
127 https://dziennikubezpieczeniowy.pl/2021/07/08/Krol BYL _jeden/artykul/128259 (dostep: 15.02.2024).
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e odejscie TU od modelu agentdéw wylacznych, charakterystycznego w pierwszym
okresie po transformacji, wzrost znaczenia multiagencji, oferujagcych rownocze$nie
produkty wielu TU;

e przyzwyczajenia zakupowe w sektorze B2B, ktore charakteryzuja si¢ poszukiwaniem
dopasowanych produktow w oparciu o doradztwo i specjalizacje;

e zapisy prawne implementowane na rynek w ramach regulacji unijnych, ktorych rolg jest
zapewnienie oferty dopasowanej do potrzeb klienta, przy réwnoczesnym zapewnieniu
bezpieczenstwa, co w przypadku polis majatkowych dla MSP wymaga znajomosci
przez agentow zagadnien ochronnych na wysokim poziomie;

e skomplikowanie oferty produktowej wynikajace z dazenia towarzystw
ubezpieczeniowych do przedstawienia jak najwigkszej gamy rozwigzan produktowych,
pokrycia jak najwigkszego zakresu ryzyka;

e jezyk zapisOw prawnych, ktéry mimo trendu do upraszczania wcigz pozostaje jedng
z najwigkszych barier w upowszechnianiu polis z powodu niezrozumiatosci;

e wzrost konkurencyjnos$ci w obszarze produktéw, wzmacniajacy role posrednika, ktory
de facto decyduje o tym, ktory produkt przedstawi klientowi jako najlepszy;

e mozliwo$¢ zdobywania opinii na temat poszczegolnych TU i oferowanych przez nie
produktéw w stopniu nieporéwnywalnym wczesnie;j.

Wsrdd oséb tworzacych $srodowisko ubezpieczeniowe mowi si¢ wprost o ,,rynku
agenta” (co jest rozumiane jako pewnego rodzaju nadrz¢dno$¢ posrednika wobec rynku —
klienta docelowego), a znaczaca czg$¢ dzialan podejmowanych przez zaklady ubezpieczen
w obszarze marketingu (takze w zakresie budowania wizerunku), jest kierowana wtasnie do
sieci agencyjnych, zwlaszcza multiagencyjnych. W nomenklaturze biznesowej nazywa sig¢ takie
aktywnosci ,,agentocentryzmem”, co samo w sobie podkresla znaczenie posrednikow stawiajac
ich w centrum zainteresowania.

Wyzej wymienione czynniki powoduja, ze wizerunek TU, ksztaltowany w wyobrazni
posrednika moze mie¢ kluczowe znaczenie w doborze rozwigzan ochronnych proponowanych
klientowi (MSP). Ksztattowanie wizerunku utrudnia jednak fakt, ze jego adresaci nie sa
bezposrednio zwigzani z przedsigbiorstwem dostarczajagcym produkt, a czesto nawet
podkreslaja swoja niezalezno$¢ wobec towarzystw ubezpieczen, dostrzegajac w tym przewage
1 atut w kontakcie z klientem docelowym. Nalezy takze nadmieni¢, Zze koncentracja na agencie

w procesie tworzenia wizerunku przez TU nie oznacza oczywiscie eliminowania potrzeb
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i oczekiwan klienta docelowego z calego procesu komunikacji marketingowej!'?®

. Masowy
odbiorca wizerunku wcigz pozostaje jednym z kluczowych adresatéw przekazu, zwlaszcza na
poziomie kampanii reklamowych, realizowanych zaré6wno przez poszczegoélne TU, jak i przez
organizacje branzowe (Polska Izba Ubezpieczen).

Przy tak skonstruowanym procesie dystrybucji nalezy zatem zada¢ pytanie o role¢
wizerunku i jego wplyw na podejmowanie rekomendacji przez agentow, ktorzy dopasowuja

ochrone ubezpieczeniowa do klientéw z sektora MSP, a takze o to, jakie czynniki wptywajg na

ksztattowanie tegoz wizerunku.

128 J. Witkowska, Ubezpieczenia: aspekty teoretyczne i praktyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego, Olsztyn 2015.
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ROZDZIAL 3. CHARAKTERYSTYKA MSP W POLSCE

3.1. Rynek MSP w Polsce

Mikrofirma to przedsiebiorstwo zatrudniajagce mniej niz 10 pracownikéw, ktorego
roczny obrdt oraz/lub catkowity bilans roczny nie przekracza 2 min euro. Udziat mikrofim w
tworzeniu PKB wynosi 31 proc. Mikrofirmy stanowig 96,2 proc. polskiego sektora
przedsiebiorstw. Jest ich w Polsce ok. 1,94 mIn'?®. Mate przedsiebiorstwo zatrudniajgce mniej
niz 50 pracownikow, ktorego roczny obrét oraz/lub catkowity bilans roczny nie przekracza 10
min euro. Udzial matych przedsigbiorstw w tworzeniu PKB wynosi 8 proc. Matle
przedsigbiorstw stanowig 2,8 proc. polskiego sektora przedsigbiorstw. Jest ich ok. 57 tysiecy!*°.
Srednie przedsiebiorstwo zatrudnia mniej niz 250 pracownikéw, ktorego roczny obrét nie
przekracza 50 mln euro lub catkowity bilans roczny nie przekracza 43 mln euro. Udzial
$rednich przedsigbiorstw w tworzeniu PKB wynosi 11 proc. Srednie przedsiebiorstw stanowia
0,8 proc. polskiego sektora przedsiebiorstw. Jest ich ok. 15 tysiecy!'*!. W warunkach
dynamicznego otoczenia na znaczeniu zyskuje posiadanie aktualnej wiedzy o czynnikach i
uwarunkowaniach ograniczajacych oraz pozwalajacych rozwija¢ dziatalno$¢ matych i srednich
przedsicbiorstw (MSP), doskonali¢ ich potencjal oraz generowaé przewagi konkurencyjne.
Biorac pod uwage kluczowa rolg matych i srednich przedsigbiorstw w rozwoju gospodarczym,
zasadne jest ukazanie uwarunkowan ich istnienia i rozwoju w kontekscie szans i zagrozen
rynkowych!32,

Przedsigbiorstwa z sektora MSP stanowig fundament polskiej gospodarki. Mate i
$rednie przedsigbiorstwa generuja bowiem prawie polowe polskiego PKB. Warto tu
wspomnie¢, ze najmniejsze przedsigbiorstwa, czyli mikroprzedsigbiorstwa generuja ponad
30% polskiego PKB. W 2017 roku byto to doktadnie 30,3%. W ujeciu historycznym udziat
polskich MSP w tworzeniu PKB stale rosnie. Przedsiebiorstwa z sektora MSP zdecydowanie
przoduja w takich dziedzinach jak ustugi i handel. To wlasnie te dwa sektory dziatalnosci
wnoszg do budzetu najwigksze wpltywy. Sektor malych i $rednich przedsigbiorstw
charakteryzuje si¢ dynamicznym podej$ciem do otoczenia. Przedsigbiorstwa te sg w stanie

najszybciej zareagowaé na rodzace si¢ potrzeby oraz preferencje ewentualnych klientow,

129 https://businessinsider.com.pl/sektor-msp, dostep 22.08.2023.

130 1bidem.

B Ibidem.

132 W. Danielak, D. Mierzwa, K. Bartczak, Mate i srednie przedsiebiorstwa w Polsce szanse i zagrozenia
rynkowe, Exante, Wroctaw 2017, s. 145.
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dlatego tez sa mobilne w angazowaniu S$rodkéw finansowych wroézne branze.
Przedsigbiorstwa te sg w stanie takze kreowa¢ nowa warto$¢ dla potencjalnych nabywcow,
poswieci¢ na to konieczny czas 1 wysitek oraz akceptowaé pewien poziom ryzyka finansowego
i operacyjnego. Bardzo czesto dziataja one na podstawie produkcji opartej nie na ekonomii
skali, ale na ciggtym poszukiwaniu okazji rynkowych. Oznacza to, ze poszukuja dla siebie
pewnych nisz rynkowych, w ktérych moga aktywnie dziata¢ inie sa zagrozone ze strony
konkurencji, czyli duzych przedsiebiorstw!33,

Cecha charakteryzujaca mate is$rednie przedsigbiorstwa jest samodzielno$é
ekonomiczna i prawna. Przedsigbiorstwa takie sa niezalezne od duzych korporacji, dzialaja na
podstawie wlasnych planow, daza do osiggnigcia wlasnych celow, czesto podejmujac ogromne
ryzyko finansowe. Cechuje je duza swoboda dziatania, duza elastyczno$¢ w przystosowaniu si¢
do warunkéw rynkowych, szybki iuproszczony sposdb podejmowania decyzji oraz upor
i konsekwencja w realizacji zamierzonych celow!**. Duza samodzielno$¢ i niezalezno$¢
w podejmowaniu  dziatan pozwala wykorzystywa¢ posiadane zasoby 1 wzbogaca
przedsigbiorstwo, czyni dzialalno$¢ gospodarcza mobilng, tworcza i kreatywng. Niestety,
niskie zasoby finansowe, ludzkie i produkcyjne ograniczaja mozliwosci rozwojowe,
koncentrujg si¢ na jednym produkcie, ktéry nie ma szans wej$cia na szerszy rynek.

Mate i §rednie przedsigbiorstwa to sektor, ktdrego znaczenia nie sposéb przeceni¢. Aby
jeszcze mocniej uswiadomic¢ sobie jego ogrom, wystarczy spojrze¢ w dane statystyczne:
w Polsce sektor MSP stanowi az 99,8% wszystkich przedsiebiorstw'?®. Polski sektor matych i
$rednich przedsiebiorstw ma duzy potencjat rozwojowy. Najmniejsza w Unii Europejskiej
liczba przedsiebiorstw przypadajaca na jednego mieszkanca i relatywnie niewielki wklad tego
sektora w PKB wskazuje, Zze jest jeszcze przestrzen do dziatalnosci dla wielu nowych
przedsigbiorcoOw zanim gospodarka osiggnie stan nasycenia tego typu przedsiebiorstwami. W
celu wspomozenia wzrostu sektora MSP konieczne jest jednak zmniejszenie barier, ktére
najbardziej utrudniaja rozwoj przedsigbiorczosci w Polsce, przede wszystkim w obszarze
administracji skarbowej, dostepnosci do finansowania i wyksztalceniu pracownikoéw, zar6wno

na szczeblu wykonawczym, jak i kierowniczym!36.

133 R. Nesterowicz, Wplyw wynikéw i dokonan MSP na rozwdj spoleczno-ekonomiczny kraju, ,Przedsigbiorczosé
— Edukacja” 2020, t. 16.

134 M.Smolarek, Wybrane aspekty rozwoju matych i Srednich przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas. Zarzadzanie” 2015, nr 3.

135 https://pragmago.pl/porada/sektor-msp-w-polsce/, dostep 09.08.2023.

136 Male i $rednie firmy w Polsce — bariery i rozwo6j, Polityka Insight 2021, s. 34.
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Z danych GUS wynika, ze w ciggu ostatnich lat liczba przedsigbiorstw systematycznie
rosnie. W 2021 r. w Polsce dziatalo blisko 2,4 mln przedsigbiorstw niefinansowych,
okreslanych jako aktywne. W poréwnaniu z poprzednim rokiem (2020), ich liczba wzrosta o
4,2%, a w catym analizowanym okresie (od 2012 r.) — 0 31,3%!%".

Wszystkie panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej korzystaja z identycznych
kryteriow, jesli chodzi o przyporzadkowanie przedsigbiorstw do sektora MSP. Pierwsza cecha,
ktorg musi spelni¢ przedsiebiorstwo, jest liczba zatrudnionych pracownikow!8:

o mikroprzedsigbiorstwa moga zatrudnia¢ maksymalnie 9 pracownikow;

o w malych przedsiebiorstwach moze pracowaé do 49 osob;

e w S$rednich przedsigbiorstwach liczba zatrudnionych nie moze przekroczy¢ 249,
przedsiebiorstwo zatrudniajaca 250 oséb zostanie zaliczona juz w poczet duzych

przedsigbiorstw.

Kolejnym kryterium jest kryterium finansowe: rocznych obrotéw lub catkowitego
bilansu rocznego. Nalezy jednak pamigta¢ o tym, ze przedsiebiorca zobowigzany jest do
wyboru tylko jednego z dwoch elementow (obrdt lub bilans) i konsekwentne stosowanie go w
okre$laniu statusu przedsiebiorstwa!3:

e roczny obrot lub catkowity bilans roczny mikroprzedsi¢biorstw nie moze przekraczaé

2 mln euro;

e male przedsigbiorstwa moga osiaggna¢ roczny obrot lub bilans w wysokos$ci nie wyzszej
niz 10 min euro;
e roczne obroty §rednich podmiotéw nie moga przekroczy¢ kwoty 50 mln euro, z kolei

ich catkowity bilans roczny musi zamkna¢ si¢ w kwocie 43 mln euro.

3.2. Finansowanie MSP w Polsce a bariery ich rozwoju

Mate i §rednie przedsigbiorstwa, o ile funkcjonuja na rynku przynajmniej dwa lata, maja
co do zasady dos¢ szerokie mozliwosci w zakresie pozyskiwania zrddel finansowania. Moga
bowiem nie tylko finansowa¢ rozwdj biznesu z wtasnych srodkow zatozycieli i generowanych
zyskow, lecz takze siggac po obcy kapital. Mowa przede wszystkim o kredytach i pozyczkach

bankowych. By mdc ubiega¢ si¢ o finansowanie w banku, konieczne jest co do zasady

137 Raport o stanie sektora matych i §rednich przedsiebiorstw 2023, PARP 2023, s. 47.
138 https://pragmago.pl/porada/sektor-msp-w-polsce/, dostep 09.08.2023.
139 Ibidem.
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udokumentowanie funkcjonowania na rynku przez okres przynajmniej dwoch lat i wykazanie
sie¢ odpowiednio wysokg zdolnoscia kredytowa.

W znacznie gorszym potozeniu sg nowe i mtode przedsigbiorstwa, gdyz nie generuja
jeszcze zyskow 1ze wzgledu na brak rynkowego stazu nie moga wnioskowac o kredyty
bankowe. W ich przypadku podstawowymi zrodtami finansowania sg na og6t srodki wlasne
zatozycieli oraz najrdzniejsze dotacje i dofinansowania.

Ciekawa formg finansowania biznesu jest faktoring, po ktéry mozna si¢ga¢ niezaleznie
od skali prowadzonego biznesu oraz rynkowego stazu. Jest to skuteczny sposob na szybkie
odzyskanie $rodkow zamrozonych na fakturach, wystawionych kontrahentom z odroczonym
terminem ptatnosci. W przeciwienstwie do kredytu bankowego $rodki pozyskane ze sprzedazy
faktur mozna przeznaczy¢ na dowolny cel. Korzystanie z faktoringu nie wplywa tez
na obnizenie zdolnosci kredytowe;.

Kryteria jako$ciowe ukazuja natomiast rdznorodne cechy przedsigbiorstw, odnoszace
si¢ przede wszystkim do cech przedsigbiorcy (wtasciciela przedsiebiorstwa), samodzielnosci w
zakresie podejmowania decyzji 1 rozwigzywania problemow w roznych obszarach
funkcjonowania przedsigbiorstwa!4’. Przedsiebiorcy przypisuje si¢ roznego rodzaju atrybuty,
jak: tworcze myslenie, niezaleznos$¢ 1 gotowos$¢ do podejmowania ryzyka. To on na co dzien
podejmuje decyzje dotyczace dziatanh gospodarczych, kierujac si¢ najrézniejszymi
przestankami, wynikajacymi z posiadanej wiedzy i umiejetnosci, zwlaszcza w zakresie analizy
warunkéw otoczenia, w ktorych przychodzi mu dziata¢. Przedsigbiorca, jako przywodca,
wywiera znaczace pietno na skutecznos¢ i1 efektywnos$¢é procesu zarzadzania zmiana.
Wykorzystuje nadarzajace si¢ okazje i przeciwdziata zagrozeniom, szczegélnie tym, ktore
tworza sytuacje kryzysowe. Uruchamia wszelkie mozliwe zasoby i poszukuje rozwigzan,
pozwalajgcych na niwelowanie lub redukowanie strat w warunkach ryzyka'4!.

Barierami w najszerszym tego stlowa znaczeniu mozna nazwa¢ wszystkie ograniczenia
hamujace wzrost przedsigbiorstwa. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rdzne kryteria
klasyfikacji barier, ktore napotyka male i $rednie przedsigbiorstwo. Z uwagi na czas
wystepowania barier w procesie funkcjonowania przedsigbiorstwa wyroznia si¢ trzy rodzaje

barier:!4?

140'W . Danielak, D. Mierzwa, K. Bartczak, Male i Srednie przedsiebiorstwa w Polsce..., op. cit., s. 56.

141 Ihidem.

142 B, Domanska-Szaruga, Bariery funkcjonowania sektora matych i Srednich przedsiebiorstw w wojewddztwie
mazowieckim, ,,Nowoczesne Systemy Zarzadzania” 2021, t. 16, nr 3.
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— bariery wejScia — pojawiaja si¢ na etapie zakladania dzialalno$ci gospodarczej,
zwigzane s3 z problemami dotyczacymi pojawienia si¢ przedsigbiorstwa na rynku;
zalicza si¢ do nich: korupcje, brak jasnosci przepisow, duze naklady inwestycyjne oraz
zta koniunkture gospodarczg;

— bariery rozwoju — odnoszg si¢ do wysokiej kosztochtonno$ci matych przedsiebiorstw
w generowaniu zyskOw, za najwazniejsza uznaje si¢ ograniczenia kapitatowe;
przedsigbiorstwa, ktore nie dysponuja wystarczajagca wysoko$cig kapitalu maja
trudnosci z utrzymaniem plynno$ci finansowej oraz realizacja procesow
inwestycyjnych;

— bariery wyj$cia — nawiazuja do wycofania si¢ z pewnej inwestycji, a nawet likwidacji
przedsigbiorstwa; obejmuja konieczno$¢ ponoszenia kosztow majacych zwigzek
z zamknigciem danej aktywnos$ci rynkowej dziatalnosci.

Dla potrzeb opracowania wyodrgbniono cztery grupy barier funkcjonowania malych

i $rednich przedsiebiorstw!4*:

— Dbariery spoteczne —zwigzane m.in. z liczebnosciag i jakoscia zasobow ludzkich
wystepujacych na rynku pracy; szczegdlnie istotnymi czynnikami nalezacymi do tej
kategorii sa niski poziom wyksztalcenia, mata mobilno§¢, wysoka fluktuacja
pracownikow, niskie kwalifikacje oraz niedopasowanie umiejetnosci 1 wiedzy kapitatu
ludzkiego do potrzeb pracodawcow;

— bariery rynkowe — majace zwigzek z sytuacja panujacag na rynku; wzrastajaca
konkurencja, nasycenie rynku danymi produktami lub wuslugami, trudnosci
w znalezieniu nowych rynkéow zbytu, szeroki import produktow substytutowych,
zmiana preferencji klientow, pojawienie si¢ nowych potrzeb oraz sposobow ich
zaspokojenia znaczaco wptywaja na funkcjonowanie przedsigbiorstw;

— bariery prawne i administracyjne — bariery prawne odnosza si¢ do obowigzujacego
prawa; przedsigbiorcy spotykaja si¢ z niestabilnosciag 1 niejasno$cig przepisow
prawnych, obszernymi wymaganiami dotyczacymi zezwolen i konces;ji a takze z dlugim
czasem realizacji procesOw przetargowych; bariery administracyjne zwigzane sg ze
ztozonoscig procedur administracyjnych i biurokracja;

— bariery finansowe — zwigzane z trudno$cig pozyskiwania zewngtrznych Zzrdodet
finansowania dzialalno$ci; zjawisko to wynika w gtéwnej mierze ze specyfiki sektora

MSP; finansowa bariera rozwoju sektora MSP sa rowniez koszty czynnikow

93 Ibidem.
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wytworczych, w szczegdlnosci koszty pracy oraz paliw i energii, zwlaszcza gdy rosng

one szybciej niz przychody przedsigbiorstwa.

Wystepowanie barier w dziatalno$ci gospodarczej] moze wywiera¢ negatywny lub
pozytywny wplyw na dziatanie przedsigbiorstw. W negatywnym znaczeniu bariery utrudniaja
swobodne zarzadzanie organizacjami, zaklocaja przebieg procesOw rozwoju, moga tez
przyczynia¢ si¢ do kryzysow, a w skrajnych przypadkach nawet do upadku przedsigbiorstw.
W pozytywnym wymiarze bariery sg uznawane za bodzce nasilenia dziatan zmierzajacych do
rozwoju dziatalno$ci. Ograniczenia sklaniajg przedsigbiorcéw do podejmowania dziatan
innowacyjnych oraz przedsigbiorczych, co w duzej mierze przeklada si¢ na udoskonalenie

jakosci oferowanych produktow i ustug!#,
3.3. Wklad MSP w Polsce w godpodarke

Wedtug raportu PARP w 2014 roku sektor przedsigbiorstw mial znaczacy udziat
w generowaniu produktu krajowego brutto. Polskie przedsiebiorstwa tworzylty 73% PKB,
a MSP generowaty 48,5% PKB , czyli co druga zlotowke tej wartosci'®®. Sposrod wszystkich
grup przedsiebiorstw najwiekszy udziat w tworzeniu PKB miaty mikroprzedsiebiorstwa — ok.
30% (dane za 2012 r.). W latach 2004-2012 wktad przedsi¢biorstw w tworzenie PKB zwigkszyt
sie 0 2,5 p.p. (z 70,5%do 73,0%)'46. Stato si¢ to przede wszystkim dzieki aktywnosci duzych
podmiotow, ktorych udziat w PKB w latach 2004—2012 wzrést z 21,9% do 24,5%. Jesli chodzi
o MSP, ich udziat w analizowanym okresie wahat si¢ od 47,2% do 48,6%, a w 2012 roku wrocit
do poziomu z 2004 roku. Zmniejszyt si¢ jednocze$nie udzial mikroprzedsigbiorstw, a wzrost
nieznacznie matych i $rednich przedsiebiorstw. W tym samym okresie liczba aktywnych
przedsigbiorstw zwigkszyta si¢ o 4,6%, przy czym najbardziej wzrosta liczba matych
przedsigbiorstw (o 28%) 1 duzych (o 14%), co moze wskazywaé na niewystarczajaca
produktywno$¢, szczegdlnie w grupie matych przedsigbiorstw!4”. Podobnie zmienna sytuacja
wystepuje  w przypadku struktury oséb zatrudnionych w poszczegdlnych grupach
przedsigbiorstw. Nalezy podkresli¢, ze od 2010 roku spada udzial $rednich i duzych

przedsiebiorstw (w zatrudnieniu), ros$nie natomiast znaczenie mikro 1 matych

144 Ibidem.

145 J, Lapinski, M. Nie¢, J. Ortowska, G. Rzeznik, A. Tarnawa, M. Wasilewska, R. Zakrzewski, Raport o stanie
sektora matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2013-2014, PARP, Warszawa, s.14.

146 Ibidem.

47 Ibidem.
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przedsigbiorstw!4®, Struktura branzowa polskich przedsiebiorstw jednak stopniowo si¢ zmienia,
zaczyna bowiem ksztattowac si¢ tendencja wzrostowa przedsigbiorstw ustugowych, podobnie
jak w Unii Europejskiej, natomiast nieznacznie wigkszy jest odsetek przedsigbiorstw
dziatajacych w przemysle w Polsce niz w UE. Wigkszo$¢, bo 91,4% wszystkich
przedsicbiorcow z sektora MSP to osoby fizyczne, prowadzace dziatalno$é gospodarcza!#°.

Warto podkresli¢, ze w tamtym okresie wedlug danych Eurostatu Polska nalezata do
krajow UE, w ktorych rejestrowano najwigcej przedsigbiorstw. Wigcej nowopowstatych
przedsigbiorstw odnotowano tylko we Francji (328 tys.), Wloszech (265 tys.) i Niemczech (259
tys.), mniej natomiast w Hiszpanii 1 Wielkiej Brytanii (odpowiednio 244 tys. i 234 tys.).

W 2017 roku liczba przedsigbiorstw przekroczyta 2 min. Zdecydowana wigkszo$¢
z nich to mikro-, male i $rednie przedsigbiorstwa. Analiza struktury branzowej mikro-, matych
i $rednich przedsigbiorstw pokazuje, ze najliczniejsza grupe stanowia przedsigbiorstwa z
sektora ustug (52,3%). Co czwarte przedsiebiorstwo dziata w handlu (24,0%), a co 6sma — w
budownictwie (13,6%). Co dziesiate przedsigbiorstwo z sektora MSP (10,1%) dziata w
przemysle. Struktura branzowa duzych przedsigbiorstw dzialajacych w Polsce rozni si¢ istotnie
od tej dla sektora MSP. Ponad potowa (51,9%) duzych podmiotéw prowadzi dziatalnosé
przemystowq!'*’. Zgodnie z raportem Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczoscil, 48%
przedsiebiorcow uwazalo, ze w 2018 roku koniunktura w polskiej gospodarce byta lepsza niz
w 2017 roku'S!. Rzadziej natomiast niz MSP duze przedsicbiorstwa dziataja w ushugach
(30,7%), handlu (13,7%) i w budownictwie (3,7%). Wedtug badania firmy Elavon w 2019 roku
polscy przedsigbiorcy dostrzegali, ze jest to korzystny czas dla ich biznesu. Badanie pokazato,
ze 68% S$rednich, 62% matych 1 54% mikrofirm dobrze lub bardzo dobrze ocenia rozwoj

swojego przedsiebiorstwa!>2, Szczegdtowe dane prezentuje tabela numer 1.

148 B. Stawicka, Poziom innowacyjnosci w sektorze matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce, ,, Turystyka i
Rozwoj Regionalny ” 2015, nr 4.

9 Dziatalnosé¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2013 roku, GUS, Warszawa 2014, s. 67.

150 p_ Chaber, J. Lapifski, M. Nie¢, J. Ortowska, R. Zakrzewski, k.. Widta- Domaradzki, A. Domaradzka, Raport
o stanie sektora malych i Srednich przedsigbiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2019, s. 37.

51 Ibidem.

152 MSP Indeks 2019 Kondycja Wyzwania Platnosci eCommerce, Elavon.

63



Tabela.1l Liczba przedsi¢biorstw aktywnych w Polsce w latach 2013-2017 (w tys.)

Rok Ogotem Mate Srednie Duze
2013 1771 59,1 15,3 3,2
2014 1843 59,2 15,5 3,4
2015 1914 56,7 15,6 3,4
2016 2013 57,2 15,4 3,6
2017 2077 53,8 15,3 3,6

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Liczba przedsigbiorstw w Polsce w ostatnich latach rosnie, w 2018 roku przekroczyta
2,1 mln. Analizujac dane dotyczace liczby przedsiebiorstw ze wzgledu na klase wielkosci,
mozna zauwazy¢, ze w okresie 2013-2017 udziatl poszczegodlnych grup ulegal niewielkim
wahaniom i1 utrzymywat si¢ na zblizonym poziomie. Porownujac strukture przedsigbiorstw
w 2017 roku do tej z 2013 roku, wida¢ wzrost udzialu duzych przedsigbiorstw oraz spadek
udziatlu przedsigbiorstw srednich. W 2017 roku szczeg6lnie zmniejszyta si¢ liczba aktywnych
przedsigbiorstw w grupie przedsigbiorstw matych (0 0,9%) w poréwnaniu z rokiem 2016.
Nalezy przy tym nadmieni¢, ze polskie MSP dziatajg przede wszystkim w ustugach i handlu
(76,3%), rzadziej za$ w budownictwie i przetworstwie przemystowym!'>3. Szczegétowe dane
przedstawia tabela numer 1.

Wedtug raportu PARP z 2020 roku sektor MSP (mikro-, matych is$rednich
przedsiebiorstw) stanowi przewazajaca wickszos¢ przedsigbiorstw w Polsce — 99,8%. Wsrod
nich najliczniejsza grupa (96,7%— 2,08 mln) sa mikroprzedsiebiorstwa. Udzial matych
przedsigbiorstw w strukturze polskich przedsigbiorstw wynosi 2,4% (52,7 tys.), $rednich —
0,7% (15,2 tys.), za$ duzych — tylko 0,2% (3,7 tys.). Wedlug danych z rejestru REGON, w 2019
roku zarejestrowano 379 tys. nowych przedsigbiorstw, wykres§lono natomiast 227 tys.
przedsigbiorstw. W poréwnaniu z rokiem poprzednim liczba nowo powstatych przedsigbiorstw
spadta  03,5%, natomiast zlikwidowanych az 031,6%. Liczba przedsi¢biorstw
zarejestrowanych w 2019 roku byta o 19% wyzsza niz w 2008 roku. W 2019 roku, podobnie
jak wlatach poprzednich, najwigcej przedsigbiorstw powstalo w nastepujacych dzialach

gospodarki: budownictwo (78,7 tys.; 20,9% ogdétu nowo powstatych przedsigbiorstw), handel

153 R. Nesterowicz, Wplyw wynikéw i dokonari MSP..., op. cit., s. 62.
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(60,5 tys. — 16,1%), a nastepnie w branzy dzialalno$ci profesjonalnej, naukowej i technicznej
(40,3 tys. — 10,7%) oraz w przetworstwie przemystowym (27,2 tys. — 7,2%). Te same dziaty
charakteryzuja si¢ takze najwigksza liczba wykre§lonych z rejestru podmiotow: handel — 64,1
tys. (28,3%), budownictwo 34,3 tys. (15,1%), dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna
19,6 tys. (8,6%); przetworstwo przemystowe 19,1 tys. (8,4%). Zdecydowana wickszo$¢ nowo
powstatych przedsigbiorstw to osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza (77,9%).
Pandemia wywolata recesjg, jakiej krajowe przedsi¢biorstwa nigdy nie do§wiadczyty,
wymusita wiele zmian w sposobie ich funkcjonowania i zachwiata rynkiem pracy.
Przedsigbiorstwa musiaty si¢ mierzy¢ z ograniczeniami w prowadzeniu dzialalno$ci
gospodarczej w kraju i za granica, przejsciem na prac¢ zdalng, zaburzeniami w dostawach, czy

brakiem bezpo$redniego kontaktu z klientami'>*

. Kryzys wywotany przez pandemi¢ postawit
przedsiebiorcow przed konieczno$cia wypracowania nowych modeli biznesowych. Wiele
przedsigbiorstw musialo si¢ przeorganizowac, zwlaszcza pod wzglgdem kanatow dystrybucji
(m.in. sprzedaz online) oraz komunikacji z klientami. Dla wielu z nich nowym kanatem
komunikacji i dystrybucji staly si¢ media spoleczno$ciowe oraz strony internetowe!>. Niektore
nie przetrwaly, ale wiele branz w nowych warunkach rozwija si¢ bardzo pr¢znie, dowodzac
umiejetnosci szybkiego dostosowania si¢ do zmian otoczenia. Szukajac oszczedno$ci, wiele
MSP wybrato redukcje zatrudnienia. W kwietniu 2020 roku odnotowano znaczny spadek
przecigtnego zatrudnienia w sektorze przedsigbiorstw. W pierwszym poétroczu 2020 roku
najnizszy wskaznik zatrudnienia miat miejsce w maju i wynosit 6174 tys'*¢. Juz od marca 2020
roku obserwowano wzrost liczby bezrobotnych, zwolnionych z przyczyn lezacych po stronie
przedsigbiorstwa. Najwigkszy za§ wzrost bezrobotnych nastapil w kwietniu — 44,5 tys., by w
czerwcu 2020 roku osiggna¢ poziom 52,3 tys. 0sob.

Wspotczynnik aktywnosci zawodowej w drugim kwartale 2020 roku wynosit 55,5% i
byt mniejszy w poréwnaniu z pierwszym kwartatem 2020 roku oraz drugim kwartatem 2019
roku. Mniejsza liczba 0sob pracujacych zwigzana byta ze wzrostem liczby biernych zawodowo,
a w mniejszym stopniu wzrostem liczby bezrobotnych. Przyczyny takiego trendu byty
konsekwencja wprowadzania obostrzen, zachowania dystansu spolecznego, ograniczen

dziatalno$ci biznesowej!®’. Wprowadzenie nauczania zdalnego w szkotach spowodowato

154 P. Chaber, J. Lapifiski, L. Widta-Domaradzki, R. Zakrzewski, Raport o stanie sektora mafych i srednich
przedsigbiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2021, s. 78.

155W. Sadecki, Wptyw pandemii COVID-19 na rozwdj pracy zdalnej w branzy matych i Srednich przedsiebiorstw,
,,Przedsigbiorczo$¢ — Edukacja”, 2022, t. 18, nr 2.

156 M. Gorynia, J. Kuczewska, Zmiany wywolane pandemiq COVID-19 w sektorze MSP i ich wplyw na realizacje
procesow biznesowych, Fundacja Platforma Przemystu Przysztosci, Warszawa 2022, s. 34.

157 Ibidem.
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konieczno$¢ zorganizowania opieki nad dzie¢mi, co sktaniato pracownikow do czgstszego
wykorzystywania zwolnien lekarskich i ograniczenia aktywno$ci w zakresie poszukiwania
pracy. Zdecydowanie zmienita si¢ rOwniez organizacja pracy z dominujagcym udziatem pracy
zdalne;j.

Pandemia i1 nastgpujace w jej konsekwencji ograniczenia w zyciu spoteczno-
gospodarczym przyspieszyly proces transformacji cyfrowej w instytucjach publicznych
1 podmiotach gospodarczych. Utrzymanie relacji z klientem i sprzedaz detaliczna nie bytyby
mozliwe bez szybkiego przejscia na kanaty on-line. Wygrywaja ci, ktorzy stawiaja na
innowacje i e-commerce!>3.

Wedtug raportu przygotowanego przez firm¢ PwC prawie 90% przedsigbiorstw w
Polsce odnotowato zaktocenia dzialalno$ci, wynikajace ze spotecznej izolacji 1 zmiany
zachowania klientow. Dla ponad jednej trzeciej przedsigbiorstw (35,3%) spadek przychodow
przekraczal 50% w poréwnaniu do analogicznego okresu w roku poprzednim. To byt wstrzas,
z jakim przedsigbiorstwa nie zmagaty si¢ od poczatku transformacji systemowej. Z danych
GUS wynika, ze nawet w szczycie kryzysu finansowego, w pierwszej potowie 2009 roku
spadek przychodéw ogotem, przedsigbiorstw zatrudniajacych ponizej 250 pracownikow nie
przekraczal kilku procent w skali roku.

Gwaltowno$¢ obecnych zaburzen jest zatem niepordwnywalna do wcze$niejszych

zdarzen w historii polskiej gospodarki rynkowej!>’.

Najwigkszy spadek przychodow
odnotowaty mikrofirmy zatrudniajace od dwoch do dziewieciu pracownikow. W tej grupie
niemal polowa przedsigbiorstw do§wiadcza spadku przychodéw o ponad 50%. Nie oznacza to
jednak, ze sytuacja wigkszych przedsigbiorstw jest bezpieczna. Wsrdd przedsigbiorstw
zatrudniajacych od 50 do 249 pracownikow co piate przedsigbiorstwo odczuwa gwattowny,
przekraczajacy 50% spadek przychoddéw, tego samego doswiadcza co trzecie mate

przedsiebiorstwo, tzn. zatrudniajgce od 10 do 49 pracownikow!6°

. Wsparcie dla tych grup
réwniez bedzie bardzo istotne i konieczne w kolejnej fazie kryzysu.

Oprocz spadkéw przychodéw bardzo waznym problemem staty si¢ tez opdznienia
w platno$ciach od klientow. Probleméw z plynnoscia doswiadczylo ponad 50% przedsi¢
biorstw. Zagrozenia ptynnosci byty ogromnym problemem nawet w tych sektorach gospodarki,

ktére nie znajduja si¢ na pierwszej linii uderzenia kryzysu. Na przyktad w przemysle, gdzie az

158 P. Chaber, J. Lapifiski, L. Widta-Domaradzki, R. Zakrzewski, Raport o stanie sektora mafych i srednich
przedsigbiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2021, s. 81.

159 Polski mikro, maly i $redni biznes w obliczu pandemii COVID-19, raport PwC, Warszawa 2020.

160 1hidem.
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70% podmiotdéw sygnalizowalo problem z opdznieniami ptatnosci. To mogtlo sprawié, ze nawet
przedsigbiorstwom utrzymujacym produkcje moze grozi¢ utrata plynnosci finansowe;,
skutkujaca bankructwem. Dlatego bardzo wazne okazato si¢ utrzymanie dostepu do
finansowania obrotowego dla przedsigbiorstw, ktore na biezaco realizuja zamowienia.

Jak podaje raport Krajowego Rejestru Diugéw przedsigbiorcy korzystaja z rozwigzan
wspierajacych plynnos¢ finansowa, takich jak: monitoring ptatnosci, weryfikacja kontrahentow
czy windykacja (34,3%) oraz pomoc ze strony panstwa jak np. dotacje (33,2%.). Cho¢ odsetek
wskazan jest zblizony, to odpowiedzi r6znig si¢ w zaleznosci od wielko$ci przedsigbiorstwa.
Wiasciciele mikrofirm stawiajg dotacje panstwowe wyzej (34,1%) niz dostepne rozwigzania
wspierajagce ptynnos¢ finansowa (31,3%), a w przedsigbiorstwach $rednich jest na odwrot:
wyzszy odsetek wskazan maja: monitoring ptatnosci, weryfikacja kontrahentow 1 windykacja
(40,7%) niz pomoc rzadowa (37,1%)'6!.

Sektor MSP (mikro-, matych i $rednich przedsigbiorstw) stanowi przewazajaca
wiekszo$¢ przedsigbiorstw w Polsce — 99,8%. Wsrod nich najliczniejsza grupa (97,0%:; 2,2 min)
sa mikroprzedsigbiorstwa, wudzial przedsigbiorstw matych w strukturze polskich
przedsiebiorstw wynosi 2,2% (49,5 tys.), §rednich — 0,6% (14,4 tys.), za$ duzych — tylko 0,2%

(3,7 tys.)!2. Szczegdtowe dane prezentuje tabela numer 2.

Tabela. 2 Liczba przedsi¢biorstw aktywnych w Polsce w latach 2013-2020 (w tys.)

Rok Liczba aktywnych przedsi¢biorstw
2013 1771
2014 1843
2015 1914
2016 2013
2017 2077
2018 2150
2019 2212
2020 2262

Zrodto: Opracowanie wiasne.

11 Impulsy i bariery finansowe w rozwoju MSP, Krajowy Rejestr Dhugoéw — raport z badania, Warszawa 2022.
162p_Chaber, M. Nie¢, J. Ortowska, A. Tarnawa, £.. Widla-Domaradzki, P. Zadura, R. Zakrzewski, Raport o stanie
sektora matych i srednich przedsigbiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2022, s. 56.
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Sektor MSP w Polsce dobrze si¢ rozwija i prosperuje, dzigki czemu jest dla naszej
gospodarki jednym z najistotniejszych sektorow stymulujacych jej rozwdj oraz zachodzace
w niej procesy. Znaczenie MSP bardzo dobrze wida¢ na podstawie PKB, dochodéw, ktore
osigga ten rodzaj podmiotow, ich produkcji oraz liczby pracownikow i zmian w zatrudnieniu.
Kolejng korzyscig jest ozywienie gospodarcze sektora MSP, dzieki ktéremu powstaja nowe
miejsca pracy '3,

Analiza struktury branzowej mikro-, matych i $rednich przedsigbiorstw pokazuje, ze
najliczniejsza grupe stanowig przedsigbiorstwa z sektora ustug (53,0%). Blisko co piate dziata
w branzy handlowej (21,6%), a prawie co sibdme — w budownictwie (15,5%). Co dziesiate
przedsicbiorstwo z sektora MSP (10,0%) prowadzi dziatalno$é przemystowa. Struktura
branzowa duzych przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce rozni si¢ istotnie od tej dla sektora
MSP. Ponad potowa (51,6%) duzych podmiotéow prowadzi dziatalno$é przemystowa. Rzadziej
natomiast niz MSP duze przedsiebiorstwa dzialaja w ustugach (31,1%), handlu (13,7%) i w
budownictwie (3,6%)'%*. Wigkszos¢ (87,2%) wszystkich przedsigbiorcow z sektora MSP to
osoby fizyczne prowadzace jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza. Osoby prawne i jednostki
organizacyjne nieposiadajace osobowosci prawnej stanowia 12,8% matych i1 $rednich
przedsigbiorstw!%,

W 2021 roku, podobnie jak w latach poprzednich, najwigcej przedsigbiorstw powstato
w nastepujacych dziatach gospodarki: budownictwo (72,9 tys. — 19,8% ogoétlu nowo
powstatych), handel i naprawa pojazdéw samochodowych (59,6 tys. — 16,2%), a takze w branzy
dzialalnosci profesjonalnej, naukowej i technicznej (41,2 tys. — 11,2%), informacji
1 komunikacji (30,4 tys. — 8,3%) oraz przetworstwie przemystowym (25,4 tys. — 6,9%). Te same
dziaty charakteryzujg si¢ takze najwigksza liczbg wykreslonych z rejestru podmiotow (handel
1 naprawa pojazdéw samochodowych 45,1 tys. — 23,7%, budownictwo 33,8 tys. — 17,8%,
dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 16,6 tys. — 8,7%, przetworstwo przemystowe

16,4 tys. — 8,6%)16.

163 R, Nesterowicz, Wplyw wynikéw i dokonar MSP..., op. cit., s. 116.

164 Dziatalnos¢ przedsiebiorstw niefinansowych w 2020 roku, GUS, Warszawa 2021, s. 82.

165 Ibidem.

166 p_Chaber, M. Nie¢, J. Ortowska, A. Tarnawa, £.. Widla-Domaradzki, P. Zadura, R. Zakrzewski, Raport o stanie
sektora malych i srednich przedsiebiorstw w Polsce, PARP, Warszawa 2022, s. 89.
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Tabela 3. Przedsi¢biorstwa powstale w latach 2016-2020 i nadal aktywne w roku 2021 —
wskaznik przezycia 2021/2020

Rok Wskaznik przezycia 2021/2020
2016 89,2%
2017 88,2%
2018 89,9%
2019 87,1%
2020 67,1%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wskaznik przezycia jest wyzszy w kolejnych latach prowadzenia dziatalnosci. Wérod
przedsiebiorstw powstatych w roku 2016 w roku 2021 nadal aktywnych byto 118,6 tys. z nich,
a wskaznik przezycia piatego roku (2021/2020) wynidst 89,2%. Najwigcej przedsiebiorstw
upada w pierwszym roku dziatalno$ci. Liczba przedsiebiorstw, ktore powstaty w latach 2016—
2020 i bylo nadal aktywnych w 2021 r. wynosita 671,3 tys. Szczeg6lowe dane prezentuje tabela
numer 3.

Aktualny kryzys wywarl ogromny wplyw na polskie przedsigbiorstwa. Wedlug
najnowszych danych Krajowego Rejestru Dtugdéw dlugi przedsigbiorstw w pierwszym kwartale
2023 roku wzrosty o ponad 470 mln zt i wynosza 9,07 mld zl, obcigzajac 264,5 tys.
przedsigbiorstw. Najwigksze problemy finansowe ma handel, ktéry jest winny swoim
kontrahentom 2,21 mld zt. Drugie jest budownictwo z kwota 1,37 mld zt, a trzeci transport, w
ktorym nieuregulowane zobowigzania siegaja 1,2 mld zt.

Dane Centralnego Os$rodka Informacji Gospodarczej informuja z kolei, ze w pierwszym
kwartale 2023 roku az 105 oglosito upadtos¢. Jest to wigcej niz w czwartym kwartale 2022
roku. W tamtym okresie bylo to 90 przedsigbiorstw. Czg$¢ jednoosobowych dziatalnosci
gospodarczych oglosita upadtos¢ konsumencka. W tym roku na taki krok zdecydowalo si¢
380 przedsigbiorcow. Z kolei w pierwszych trzech miesigcach tego roku przeprowadzono
1052 postepowan restrukturyzacyjnych, najwiecej (400) ogloszono w marcu. W czwartym
kwartale 2022 roku byto ich 874.

Wedhug danych KRD polscy przedsiebiorcy musza odzyska¢ od swoich klientow
58,4 mld zt. Tak duza kwota przeterminowanych naleznosci nie tylko szkodzi gospodarce ale
tez blokuje dziatalno$¢ przedsigbiorstw. Zwlaszcza, ze jak pokazuje najnowsze badanie,

najwazniejszym czynnikiem prowadzenia biznesu dla wielu przedsigbiorcow wcale nie jest
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zysk!®?. Analizujac odpowiedzi przez pryzmat wielko$ci przedsigbiorstwa, mozna zauwazy¢,
ze im wigksze przedsigbiorstwo, tym wyzej w hierarchii warto$ci stawiany jest rozwdj. I tak:
w przedsigbiorstwach §rednich, zatrudniajacych od 50 do 249 oséb, rozwdj na pierwszym
miejscu stawia co druga z nich (52,7%). W grupie przedsigbiorstw matych (zatrudniajacych od
10 do 49 o0s6b) ten odsetek topnieje do 38%. W gronie mikrofirm (od 1 do 9 oséb) natomiast
tylko niemal co czwarta (24%) uwaza rozwdj za najistotniejszy element dziatalnosci. Zamiast
tego popularniejszym wskazaniem w tej grupie tych respondentdw jest utrzymanie siebie i
rodziny. Wtasciciele mikrofirm, w wigkszym stopniu niz pozostate grupy, doceniajg rowniez
satysfakcje z pracy i ,,bycie sobie sterem, zeglarzem i okretem™!68,

Przedstawiciele mikro-, matych i $rednich przedsiebiorstw dostrzegaja, ze cho¢ obecne

warunki gospodarcze w kraju wplywaja negatywnie na terminowos$¢ platnosci ze strony

kontrahentéw, to przewidywania na najblizsze sze$¢ miesigcy sg optymistyczne.
3.4. Czynniki wplywajace na wizerunek

Ksztattowanie wizerunku, uzupelnione nast¢pnie procesem efektywnej komunikacji,
jest naturalng aktywnoscig przedsigbiorstwa w dazeniu do osiggnigcia zakladanych celow
biznesowych!®, Jest tez konieczno$cig wobec rosnacej konkurencji i stuzy zbudowaniu pozycji
rynkowej przedsigbiorstwa!’’.

Na wizerunek przedsiebiorstwa wptywa bardzo wiele czynnikéw bedacych wypadkowa
sytuacji rynkowej, spoteczno-ekonomicznej, a takze wynikajacych z tozsamosci
przedsigbiorstwa i stylu zarzadzania. Zmiany spoteczne jakie mozna obserwowaé w ostatnich
latach, a ktore wynikajg przede wszystkim z procesu cyfryzacji przestrzeni medialnej i szerzej
— komunikacji — powoduja, ze przedsigbiorstwa musza dazy¢ do sytuacji wykraczajacej poza
tradycyjne mechanizmy ksztattowania wizerunku, a ktérg cze$¢ autoréw nazywa akceptacja
spoteczng!"!.

Ze wzgledu na ztozono$¢ zagadnienia, nie da si¢ jednoznacznie przedstawic petnej listy
czynnikdw a réwnoczes$nie nie mozna podejmowac proby ich hierarchizacji. Dzieje si¢ tak

przede wszystkim ze wzgledu na rosnaca dynamike zmian obserwowanych we wszystkich

17 Impulsy i bariery finansowe w rozwoju MSP..., op. cit., s. 116.

168 Ibidem.

169 A. Oniszczuk-Jastrzagbek, T. Czuba, Jakosé¢ obstugi klienta, w sektorze matych i Srednich przedsiebiorstw na
przykladzie ustug ubezpieczeniowych, ,Marketing i Zarzadzanie” 2017, nr 2(48).

170 A, Fadli Saad, An integrated software quality model in a fuzzy analytical hierarchy process-based evaluation
framework for e-Learning software, 2017, s. 76.

70 M. Zbrzyzny, Ksztaltowanie wizerunku organizacji w mediach spotecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2011, nr 209.
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wymienionych kategoriach. Oznacza to, Ze z czasem pewne czynniki moga mie¢ wigksze
znaczenie dla wizerunku niz inne.

Mozna natomiast podja¢ probe klasyfikacji czynnikdw ze wzgledu na ich zrodto
wewnetrzne lub zewnetrzne, czyli rynkowe i spoleczno-polityczne, ktére wywieraja wptyw na
wizerunek niejako niezaleznie od aktywno$ci podejmowanych przez organizacje!’2.

Do czynnikbw wewngtrznych naleza zatem: stabilno$¢ zatrudnienia, system
wynagradzania, struktura zatrudnienia, mozliwo$¢ awansowania, pochodzenie kapitatu,
rozumiane jako przynalezno$¢ (lub jej brak) do wigekszych migdzynarodowych struktur, styl
zarzadzania. W ostatnich latach pojawity si¢ rowniez dodatkowe czynniki wewngtrzne
wplywajace na wizerunek przedsigbiorstwa, takie jak: transparentno$¢ podejmowania decyzji,
spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa oraz polityki z zakresu diveristy and inclusion
(zang. rdéznorodno$¢ 1 integracja), ktérych rolg jest podkreslanie otwarto$ci na
wielokulturowo$¢, a takze przelamywanie barier wynikajacych z pici. Jak wspomniano we
wczesniejszym rozdziale, rola czynnikow wewnetrznych ma szczeg6lnie silne znaczenie
w ostatnich latach, charakteryzujacych si¢ tzw. rynkiem pracownika, a dzialania podejmowane
przez przedsigbiorstwo w tym obszarze mozna zakwalifikowa¢ jako osobng kategorig
wizerunkowa, czyli employer branding (z ang. wizerunek pracodawcy). Warto réwnocze$nie
nadmieni¢, ze metodologia dzialan ksztaltujacych wizerunek przedsiebiorstwa, jako
atrakcyjnego miejsca pracy, ma swoje zrodla w latach 90. ubieglego wieku!”s.

Analizujagc te czynniki nalezy jednak bra¢ pod uwage to, ze w relacji migdzy
posrednikiem a towarzystwem ubezpieczen maja one nieco inny charakter, niz w przypadku
budowania wizerunku w odniesieniu do pracownikéw etatowych, bedacych integralng czgscia
zespotu danego przedsigbiorstwa. Oddziatujag bowiem w odmiennym kontekscie.

Przyczyng takiego stanu rzeczy jest przede wszystkim inna zalezno$¢, inny sposob
relacji wystgpujacych migdzy nadawca a odbiorca komunikatu. W jednym przypadku
(TU-posrednik), mamy bowiem do czynienia z dwoma niezaleznymi podmiotami
posiadajacymi swoje wilasne, czasem odrgbne cele, w drugim (TU-pracownik) méwimy

o wizerunku ksztalttowanym wewnatrz danej organizacji.

172 K. Wojcik, Wszystko, co chciatabym wiedziec o public relations i nie boje sie zapytaé — dylematy PR, ,,Studia
Ekonomiczne” 2014, nr 185.

173 M. Sidor-Rzadkowska, Zarzqdzanie personelem w malej firmie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2019, s.
78.
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Trudno zatem stosowac tu proste porownania. Autor przedstawia ponizej poszczegolne

czynniki, poddajac je analizie, w kontekscie relacji TU-posrednik, koncentrujac si¢ na

elemencie ksztaltowania wizerunku, czg$ci dziatan komunikacyjnych. Sg to:

Stabilno$¢ zatrudnienia. W omawianych relacjach czynnik ten nie wystgpuje, poniewaz
TU nie zatrudnia posrednika jako pracownika. Stabilno$¢ zatrudnienia ma zatem w tym
kontekscie ograniczong zdolno$¢ wptywania na ksztatt wizerunku lub nie ma go wcale.
Roéwnoczesnie mozna jednak przyjaé, ze stabilnos$¢ zatrudnienia wewnatrz danego TU
moze oddziatywaé posrednio na jego wizerunek w oczach posrednika, wzmacnia¢
przekaz przedsigbiorstwa, ktore jest dobrze zarzadzane, nie ma problemu z fluktuacja
pracownikow, jest tym samym godna zaufania itp. Trzeba tez pamigtac, ze kontakt
pomiedzy posrednikiem a TU opiera si¢ w znacznej mierze na bezposrednich
spotkaniach z pracownikiem danego TU 1 bazuje na tzw. relacyjnosci,
charakterystycznej dla biznesu B2B. Je$li zatem przedstawiciele danego TU nie
zmieniajg si¢ czesto (dzigki stabilnemu zatrudnieniu) mozna przyjac, ze dodatkowo
pozytywnie wplywa to na wizerunek. Zdaniem autora, czynnik ten wydaje si¢ jednak
mie¢ znaczenie drugorzedne.

System wynagradzania. Posrednicy nie sg zatrudnieni przez TU, pracuja niezaleznie na
podstawie tzw. umow agencyjnych, a ich wynagrodzenie jest uzaleznione od sprzedazy.
Poziom marzy ustalany w relacji z danym TU ma fundamentalny wplyw na
ksztattowanie jego wizerunku w oczach posrednika. Relacja wizerunkowa wystepuje
tutaj gldwnie na poziomie efektywnosci przychodowej z danej gamy produktowe;j,
oferowanej przez TU —jesli posrednik ma mozliwos¢ zarobienia na wspotpracy z danym
TU lepiej niz z innym (przy zatozeniu podobnych parametrow produktowych i podobnej
jakosci obstugi posprzedazowej), bedzie to wptywalo pozytywnie na wizerunek. Warto
jednak podkresli¢, ze poziom marzy za sprzedaz danego produktu, chociaz wazny, nie
jest jednak jedyny — rownie istotne znaczenie ma bowiem jako$¢ obshlugi
posprzedazowej oferowana przez dane TU, o czym autor pisze w dalszej czg$ci pracy.

Mozliwo$¢ awansowania, tak jak w przypadku pozostatych omawianych w pracy
czynnikdw, ma swoj wymiar, charakterystyczny dla procesu sprzedazy ubezpieczen.
W przypadku relacji, zachodzacych migedzy TU a posrednikiem nie mozna mowic
o zadnym awansie w strukturze organizacyjnej, w tradycyjnym ujeciu. Jednakze realia
rynkowe premiujace podmioty, ktdre sa w stanie zapewni¢ lepszy poziom dystrybucji
niz inne, powoduje, ze nalezy rozwaza¢ awans, jako wejscie w kolejny poziom relacji,
co w praktyce daje szanse na negocjowanie lepszych stawek marzowych, z punktu

72



widzenia posrednika. Posrednicy, ktorzy radza sobie na rynku lepiej niz inni, awansuja
do grona, ktére moze mie¢ wyzsze marze 1 jest traktowane w bardziej
zindywidualizowany sposob.

e Pochodzenie kapitalu. Udziat kapitatu migdzynarodowego w branzy ubezpieczen od
momentu wejscia Polski do UE, a nastgpnie w konsekwencji stosowania umow
uwalniajacych rynek dla konkurencji, byt zawsze dominujacy, wahajac si¢ w granicach
70-80%'74. Jedynym liczacym sie¢ graczem z kapitatem polskim (Skarb Panstwa) jest
PZU. W konsekwencji tego zjawiska mozna zatem postawi¢ teze, ze pochodzenie
kapitatu ma niewielki wplyw na ksztattowanie wizerunku w oczach posrednika, ktory
jest niejako przyzwyczajony do migdzynarodowego otoczenia, z jakiego wywodza si¢
dostawcy produktu. Poglebia to stan, ktéry mozna opisa¢ jako nieswiadomos¢
pochodzenia kapitatu danego TU — co dzieje si¢ w efekcie czgstych przejec
i konsolidacji, jakie mozna obserwowac¢ na rynku, a takze standaryzacji produktow,
ktére nie maja zadnych cech budzacych skojarzenia z krajem pochodzenia, co
w marketingu nie jest przeciez zjawiskiem rzadkim.

e Styl zarzadzania ma duze znaczenie dla ksztatltowania wizerunku w relacjach migdzy
uczestnikami rynku, ktére w duzej mierze opieraja si¢ na kontakcie osobistym.
Posrednicy preferujg transparentnos¢ w kontakcie z TU (zapisy umow, profesjonalizm),
ale szczegblnie istotny jest dla nich rowniez dostgp do zarzadzajacych, a takze
stabilno$¢ polityki sprzedazowej stosowanej przed TU. Nie bez znaczenia pozostaje
réwniez niezmienno$¢ poszczegdlnych oséb zarzadzajacych TU, a przynajmniej
niezbyt czgsta ich wymiana. Na rynku funkcjonuje obecnie zjawisko duzej rotacji
w zarzadach przedsigbiorstw ubezpieczeniowych, ktora z naturalnych przyczyn niesie
ze sobg konieczno$¢ uktadania relacji z posrednikami, czgsto niemal od nowa, a taki
okres przej$ciowy moze budzi¢ watpliwosci, pytania i wplywa¢ hamujaco na proces
sprzedazy. Dlatego szczeg6lng rol¢ nalezy przypisa¢ zdolno$ciom organizacji do
wytworzenia, na podstawie odpowiednich procedur, atmosfery ciagglosci, ktora
powoduje poczucie stabilno$ci bez wzgledu na to, kto jest osoba zarzadzajaca.
W przypadku opisywanych relacji olbrzymie znaczenie ma wspomniana otwarto$¢ na
spotkania bezposrednie, ktére przybieraja czasem charakter cyklicznych wydarzen

organizowanych wspoélnie przez TU i posrednikow. W tym zakresie istotng role peini

174 https://ubea.pl/W-ubezpieczeniach-nadal-dominuje-zagraniczny-kapital %2Cartykul%2C1114/  (dostep:

17.02.2024).
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takze uczestniczenie zarzadzajacych TU w wydarzeniach branzowych, organizowanych
przez stowarzyszenia i izby zrzeszajace rynek.

e Spoteczna odpowiedzialno§¢ biznesu (CSR) odgrywa coraz wigksze znaczenie w
funkcjonowaniu przedsigbiorstw, a rynek ubezpieczen, szerzej rynek ushug
finansowych, rozumie znaczenie tego trendu, wpisujac si¢ w tego typu dziatania. Czgs§¢
autoréw podkresla, ze ma to bezposredni zwigzek z pojeciem zaufania, bedacym

immanentng cechg ubezpieczen, elementem tozsamosci branzy!”>.

Zaufanie pomiedzy TU a klientem docelowym, chociaz sigga tego samego,
generycznego dla ustug ubezpieczeniowych zrédta, ma jednak nieco odmienny charakter niz
relacje B2B, opierajace si¢ na wspolnym celu biznesowym, jakim jest zapewnienie
odpowiedniej ochrony ubezpieczeniowej, przy jednoczesnym generowaniu wzajemnych
korzys$ci, wynikajacych ze sprzedazy polis. Jest to by¢ moze przyczyng sytuacji, w ktorej
zdecydowana wigkszo$¢ aktywnosci z obszaru CSR pomija relacje z posrednikiem
koncentrujac si¢ na kliencie docelowym. Jak juz jednak wspomniano, ksztaltowanie wizerunku
wobec grup celowych, przenika si¢ miedzy nimi, wigc czg$¢ efektu osigganego w konsekwencji
dziatan CSR, dedykowanych rynkowi masowemu, odbija si¢ takze na posredniku. W praktyce
oznacza to, ze cz¢$¢ rynku agencyjnego $ledzi zaangazowanie spoteczne swych partneréw
instytucjonalnych, jednak zdaniem autora nie odgrywa to decydujacej roli w ksztattowaniu
wizerunku TU. Mozna jednak zaryzykowac tezg, ze trend ten bedzie si¢ zmieniat, chocby z
powodu regulacji prawnych, ktore z jednej strony standaryzuja dziatania CSR, wprowadzajac
odpowiednie ich mierniki, a z drugiej cze$¢ aktywnosci z tego obszaru bedzie bezposrednio
wplywata lub juz wplywa, na ksztatt produktow oferowanych przez TU, a tym samym na
sytuacj¢ posrednika. Przykltadem moze by¢ ograniczenie zaangazowania poszczegdlnych TU
w ubezpieczanie przemystu cig¢zkiego, czy kopalni, ktore to decyzje pokazuja pro-ekologiczny
sentyment ubezpieczycieli.

Kolejng grupe czynnikow wplywajacych na budowanie wizerunku mozna odnies$¢
bezposrednio do otoczenia rynkowego, w jakim funkcjonuje przedsigbiorstwo, a tym samym
réwniez do posrednikoéw. Mozna tu wyrdznié takie czynniki, jak: pozycja zajmowana przez
dane przedsigbiorstwo na rynku, charakter budowania relacji z otoczeniem — styl zarzadzania,
otwarto$¢ na nowe rozwigzania technologiczne (szerzej innowacyjnos$¢), polityka komunikacji

z uczestnikami rynku, $wiadome uczestniczenie w ksztaltowaniu wizerunku branzy dzieki

175 P, Piechowiak, Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu w branzy ubezpieczeniowej, ,,Wiadomosci

Ubezpieczeniowe” 2012, nr 2.
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angazowaniu si¢ w przedsiewziecia o charakterze wzmacniajacym jej pozycj¢. Pozycja danego
towarzystwa na rynku ubezpieczen ma duzy wptyw na jego postrzeganie w oczach posrednikow
oraz innych interesariuszy. Z perspektywy kazdego przedsigbiorstwa zdobywanie jak
najsilniejszej pozycji jest szansg na rozwoj i budowanie przewagi wobec konkurencji'’s.

W przypadku relacji miedzy pozycja rynkowa a wizerunkiem mozna mowié
o mechanizmie zaufania do marki, ktdra poprzez swoja istotno$¢ — a tym samym réwnoczesna
znajomo$¢ wsrdd interesariuszy, niejako ,,gwarantuje” agentowi odpowiednig, przewidywalng
jako$¢ kontaktu. Marka przejmuje to role swoistego autorytetu, co w przypadku
skomplikowanych produktow ubezpieczeniowych moze by¢ kolejnym, znaczacym
wyrdznikiem.

Najwicksze TU maja $wiadomos$¢ istotnosci dziatan wizerunkowych 1 alokuja
zazwyczaj] najwigksze kwoty w dzialania marketingowe i1 komunikacje kierowana do
posrednikow. Warto zauwazy¢, ze rynek agentow, ktoéry w swojej masie w wigkszos$ci jest
dosy¢ ostrozny i konserwatywny, premiuje marki znane.

Duze towarzystwa dysponuja zazwyczaj gamag produktow najlepiej dopasowang do
oczekiwan agentow i klientow. Pozwala to posrednikowi na elastyczno$§¢ w wyborze polisy,
ktoéra bedzie najlepiej chronita jego klienta, a tym samym wspierata budowanie dtugofalowe;j
relacji opartej na zaufaniu. Zdolno$¢ do budowania wizerunku TU przez wykorzystanie
dopasowania 1 uniwersalno$ci  produktow oraz  proceséOw, budzi skojarzenia
z profesjonalizmem, zaufaniem, bezpieczenstwem — cechami generycznymi dla catej branzy
1 pozadanymi przez agentow.

Po drugie, duze TU maja zazwyczaj najlepiej dopracowane procesy back office oraz
procesy likwidacji szkod, a wilasnie ten element jest dla wielu posrednikéw czynnikiem
decydujacym przy rekomendacji dla klienta. Klient, w przypadku wystapienia szkody, najpierw
kontaktuje si¢ z posrednikiem. Mimo, ze formalnie nie ma on wplywu na likwidacje tej szkody,
to mozliwos$¢ przy$pieszenia sprawy, czy chociazby pozyskania informacji bezposrednio w TU,
jest dla agenta czynnikiem niezwykle waznym. Towarzystwa, w ktérych wspomniane procesy
sa utozone przejrzyscie i profesjonalnie kojarza si¢ z do§wiadczeniem, pewnoscia, gwarancja
bezpieczenstwa.

Kazda organizacja posiada swoj unikalny styl zarzadzania, na ktory ma wptyw wiele

czynnikow, takich jak: globalizacja, rozw¢j technologii, réznorodno$¢ pokoleniowa czy

176 K. Stopczynska, Wplyw wizerunku kreowanego za pomocq social media na kreowanie postaw lojalnosciowych,
,Marketing i Rynek” 2014, nr 11.
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zdolno$¢ do zbierania i analizowania informacji'”’. Style zarzadzania stanowig przedmiot
zainteresowania badan naukowych od wielu dziesigcioleci. Model, w jakim dziala dana
organizacja (demokratyczny, autorytarny, nieingerujacy) réwniez ma posredni wptyw na
charakter budowania relacji z otoczeniem zewnetrznym, do ktoérego naleza rowniez posrednicy.

Warto jednak podkresli¢, ze zalezno$¢ miedzy pracownikami a kierownictwem
przedsiebiorstwa, nie jest ta samag zaleznos$cia, jaka wystepuje w przypadku relacji biznesowych
— takich jak te omawiane w niniejszej pracy. Styl zarzadzania ma jednak duzy wplyw na
postrzeganie TU jako partnera.

Jednym z naturalnych czynnikéw, ksztattujacych wizerunek przedsigbiorstwa, jest
branza, w ktorej ono dziata!’8. Skojarzenia, ktore wywotuje przynalezno$¢ do danego sektora,
definiujg bowiem w duzej mierze wizerunek pojedynczych graczy, ktorzy go tworza.

Zalezno$¢ ta nie jest jednokierunkowa, bowiem wizerunek poszczegodlnych
przedsigbiorstw ksztaltuje z kolei obraz danej branzy!”. Sentyment towarzyszacy branzy moze
oddziatywaé pozytywnie, neutralnie lub negatywnie na wizerunek przedsigbiorstwa. Jednak
sama branza tez jest pojeciem niejednoznacznym. W przypadku ubezpieczen, poddanych
analizie w niniejszej pracy, mozemy bowiem moéwi¢ o definicji szerszej — branzy ustug
finansowych. To niesie za sobg implikacje, tworzac zestaw wartosci charakterystycznych
i oczekiwanych w przypadku tego typu ustug. Naleza do nich przede wszystkim zaufanie,
stato$¢, rozumiana zard6wno w kontekscie zasobow przedsigbiorstwa, jak i cigglosci decyzji
podejmowanych przez zarzadzajacych nim menedzeréw oraz profesjonalizm!'®. Analizujac
wizerunek branzy ubezpieczeniowej, nalezy rowniez bra¢ pod uwage sektory bankowosci,
rynku inwestycyjnego czy inne ushugi finansowe.

Branzy ubezpieczeniowej mozna przypisa¢ dodatkowo zestaw wartosci generycznych,
wsérod ktorych kluczowa role pelni pojecie bezpieczenstwa. Jego zapewnienie jest istotg
funkcjonowania wszystkich uczestnikéw rynku i tworzonych produktéw ubezpieczeniowych,
a takze stanowi najwazniejszy atut w budowaniu zaufania wzgledem swoich kompetencji przez
posrednikow.

Pozostate wartosci charakterystyczne dla branzy to m.in.

177 E. Podlewska, Narzedzia budowania pozytywnych relacji interpersonalnych, ,,Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa” 2016, nr 7.

178 B. Grech, Ksztattowanie wizerunku firmy — zasady metodyczne i studium przypadku gabinetu medycyny i
kosmetologii estetycznej Galeria Urody, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr
543.

179 C. Burmann, K. Schaefer, P. Maloney, Industry image: Its impact on the brand image of potential employees,
,Journal of Brand Management” 2007, vol. 15.

180 A Stolarska, Instrumenty marketingu w dziatalnosci instytucji finansowych na przykiadzie bankoéw, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas™ 2012, nr 2.
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— wiedza, rozumiana jako zdolno$¢ do szacowania i transferowania ryzyka, a tym samym
tworzenia rozwigzan, ktdre generuja nieprzewidziane sytuacje;
— procesy 1 procedury, budujace poczucie pewnosci oraz przewidywalnosci w kontakcie

z ubezpieczycielem;

— stabilno$¢, wynikajaca z funkcjonowania w systemie prawnym, objetym nadzorem
regulacyjnym panstwa.

W praktyce funkcjonowania rynku, branza mierzy si¢ roéwnoczes$nie z wieloma
wyzwaniami dotyczacymi jej postrzegania przez klientow. Wsréd problemoéw, ktore
negatywnie wplywaja na wizerunek sektora mozna wymieni¢ m.in. niezrozumiate
i skomplikowane produkty, nieadekwatne sumy odszkodowan wyptacane klientom,
niedostateczng przejrzystos¢ procesow, brak partnerskiego traktowania czy wreszcie, co
szczeg6lnie istotne z perspektywy badawczej w kontek$cie niniejszej pracy, negatywny
wizerunek agentow ubezpieczeniowych.

Jednym z najwazniejszych czynnikoéw wplywajacych na tworzenie wizerunku jest
rzeczywisto$¢ komunikacji wielokanatowej, ktora przetamala wcze$niejszy paradygmat
bazujacy na stosunkowo prostych relacjach, w ktérych nadawca tresci (przedsigbiorstwo)
ksztattowat swoj obraz jednokierunkowo przy pomocy takich narze¢dzi jak reklama. Zmiana ta
jest wynikiem cyfryzacji komunikacji i rozwoju wszechobecnej technologii. W $wiecie
informacji, zdominowanym w coraz wigkszym stopniu przez Internet oraz media
spoteczno$ciowe, na nowo definiowane sag relacje migdzy podmiotami zaangazowanymi w
proces komunikacji. Wywotuje to zarowno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje.

Do pierwszych nalezatoby zaliczy¢ zdolno$¢ odbiorcy komunikatu do jego weryfikacji
w stopniu znaczaco wigkszym, niz miato to miejsce wczesniej. Innymi stowy, jesteSmy dzisiaj
w stanie zasiggng¢ opinii na temat danej marki i jej przekazu, szybciej i szerzej niz
kiedykolwiek wczes$niej. Wptywa to wzmacniajaco na pozycje¢ odbiorcy komunikatu niwelujac
brak symetrii, jaki wystepowat wezesnie;.

W warunkach komunikacji, w ktorej Internet odgrywa dominujaca role, bedac czesto
punktem odniesienia dla innych medidw, nastapito rowniez nowe zjawisko — grupy celowe, do
ktérych przedsigbiorstwo kieruje swoj przekaz, dzigki aktywno$ci w sieci sg nie tylko
reaktywnym konsumentem tresci ksztattujacych wizerunek, ale tez samodzielnie wptywaja na
to, jak dane przedsigbiorstwo jest postrzegane. Wtasnie dlatego celem komunikacji

przedsigbiorstwa powinna by¢ interakcja z interesariuszami's!,

181 M. Zbrzyzny, Ksztattowanie wizerunku organizacji..., op. cit., s.44.
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Trzeba jednak odnotowac, ze réwnoczesnie cyfryzacja moze powodowac dyskomfort,
ktérego zrodtem jest nadmierna liczba czgsto sprzecznych przekazéw tworzonych przez
konkurujace ze soba podmioty, wymagajaca nietatwych umiejetnosci ich selekeji, odpornosci

na chaos informacyjny oraz poglebiania wiedzy w danej dziedzinie!'®2.

182 M. Nowina-Konopka, Komunikowanie interdyscyplinarne, Wydawnictwo ToC, 2020
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RODZIAL 4. RYNEK USLUG UBEZPIECZENIOWYCH W POLSCE
W SEKTORZE MSP

4.1. Podmioty ubezpieczeniowe na rynku i ich charakter

Polskie prawo $cisle reguluje rynek ubezpieczeniowy na terenie catego kraju.
Dziatalno$¢ ta jest wspierana przez kilka instytucji. Ich gléwnymi zadaniami jest dbatos¢
o prawidlowe funkcjonowanie przeplywdéw kapitatlowych oraz pilnowanie praw zar6wno
ubezpieczycieli, jak i ubezpieczonych w nich 0sob.

Polska Izba Ubezpieczen to ustawowa organizacja samorzadu branzowego. Poczatek jej
dziatalnosci to rok 1990. Reprezentuje ona wszystkie zaktady ubezpieczen, ktore funkcjonuja
w Polsce. Jej gldownym celem dzialania jest wsparcie ustawodawcy w tworzeniu prawa
ubezpieczeniowego oraz dazenie do rozwoju sektora ubezpieczen w kraju. Izba dba o przeplyw
informacji z innymi instytucjami zagranicznymi. W jej gestii lezy takze praca nad prawem
wspolnotowym.

W ramach wspoélpracy, Polska Izba Ubezpieczen $cisle dziata z:

— Komisja Nadzoru Finansowego,

— Ubezpieczeniowym Funduszem Gwarancyjnym,

— Rzecznikiem Finansowym,

— Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIK),

— Polska Izbg Brokerow Ubezpieczeniowych i Reasekuracyjnych,
— Stowarzyszeniem Aktuariuszy,

— Polska Izbg Posrednikéw Ubezpieczeniowych i Finansowych,
— Stowarzyszeniem Prawa Ubezpieczeniowego (AIDA),

— Zwiagzkiem Bankow Polskich.

Liczba powigzan Polskiej 1zby Ubezpieczen z innymi instytucjami dziatajacymi takze
na polu bankowym pokazuje, Zze organizacja ta doktada wszelkich staran w celu poprawy
ochrony ubezpieczonych oraz jakosci $wiadczonych ustug przez ubezpieczycieli. Instytucja ta
wspiera tworzenie prawa W momencie pojawiania si¢ nowych zagadnien z zakresu
ubezpieczen. Peti rol¢ doradczg dla ustawodawcy. Cztonkostwo w Polskiej Izbie Ubezpieczen
jest obligatoryjne dla wszystkich towarzystw dzialajacych na terenie naszego kraju.

Komisja Nadzoru Finansowego jest organem Urzedu Komisji Nadzoru Finansowego,
ktory od 1 stycznia 2019 roku posiada osobowos$¢ prawng, wlasciwa w sprawach nadzoru

finansowego w naszym kraju. Celem komisji jest kontrola funkcjonowania rynku finansowego,
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jego stabilnosci, bezpieczenstwa oraz przejrzystosci pracy oraz ochrona intereséw wszystkich
uczestnikow rynku. Realizacja celow jest uregulowana przez ustawe — Prawo bankowe z dnia
22.05.2003 r. na temat rynku ubezpieczeniowego i emerytalnego, ustawe z 15.04.2005 r.
o nadzorze uzupetiajacym nad instytucjami kredytowymi, zaktadami ubezpieczen, zakladami
reasekuracji 1 przedsigbiorstwami inwestycyjnymi, wchodzacymi w sktad konglomeratu
finansowego, ustawe z dnia 29.07.2005 r. o nadzorze nad rynkiem kapitalowym, ustawe z dnia
5.11.2009 r. o spotdzielczych kasach oszczednosciowo-kredytowych oraz ustawg z dnia
19.08.2011 r. o ustugach ptatniczych'®3.

Ubezpieczeniowy Fundusz Gwarancyjny jest odpowiedzialny za wyptat¢ odszkodowan
1 $wiadczen poszkodowanym w wypadkach i kolizjach drogowych, spowodowanych przez
nieubezpieczonych posiadaczy pojazdow, a takze nieubezpieczonych rolnikéw. Obowigzkiem
kazdej z wyzej wymienionych grup jest posiadanie ubezpieczenia odpowiedzialno$ci cywilnej,
tzw. OC. Kolejnym zadaniem tej instytucji jest wyptata naleznosci dla osdéb poszkodowanych
w wypadkach komunikacyjnych w momencie gdy nie mozna ujawni¢ sprawcy czynu.
Ubezpieczeniowy Fundusz Gwarancyjny sprawuje takze funkcj¢ kontrolng w zakresie
spelnienia obowigzku ubezpieczenia i wymierzaniem kar dla nieubezpieczonych, ktoérzy nie
spetili tego obowigzku!84,

Rzecznik Finansowy wspiera klientéw w sporach z podmiotami rynku finansowego.
Zakres dziatania obejmuje szerokie spektrum od konsultacji, przez interwencje i postgpowania
polubowne, konczac na pomocy w trakcie postepowania sgdowego!8>. Oprocz tego, do zadah
rzecznika nalezy m.in.:

— przyjmowanie od klientow skarg na podmioty finansowe,

— rozpatrywanie reklamacji,

— prowadzenie szeroko pojetej dziatalnosci edukacyjne;j,

— arbitraz oraz prowadzenie mediacji,

— dziatalno$¢ doradcza w zakresie opiniowania aktow prawnych i wykazywanie
inicjatywy ustawodawczej zwigzanej z funkcjonowaniem instytucji

finansowych.

83https://www.sejm.gov.pl/sejm8.nsf/BASLeksykon.xsp?id=91720A6FE72A8234C1257A45003E997B & litera=
K (dostep: 06.01.2023).

134 https://www.ufg.pl/infoportal/faces/pages_home-

page? afrLoop=1639365131872681& afrWindowMode=0& adf.ctrl-state=5zd42ybrp 122 (dostep:
06.01.2023).

135 https://rf.gov.pl/o-nas/ (dostep: 06.01.2023).
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Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow to centralny organ administracji rzagdowej,
ktéry odpowiada za kreowanie oraz realizowanie polityki ochrony konkurencji i konsumentow
na terenie Polski. Wybor Prezesa UOKIK przeprowadzany jest w wyniku otwartego konkursu

i zwyciezca jest powolywany przez Prezesa Rady Ministrow!s®,

W zakresie ochrony
konkurencji, organizacja ta jest zobowigzana do:

— zwalczania antykorupcyjnych praktyk stosowanych przez przedsigbiorcow,

kontroli koncentracji przedsigbiorcow,

— kontrolowania pomocy publicznej udzielanej przez panstwo,

— eliminacji praktyk wykorzystujacych w sposdb nieuczciwy przewage
kontaktowa, czyli w momencie wystgpowania znacznej dysproporcji
potencjatow ekonomicznych pomiedzy dostawca a nabywca danych produktow,

— przeciwdzialania zatorom ptatniczym, rozumianym jako nadmierne op6znianie
si¢ ze spelnianiem §wiadczen finansowych w transakcjach handlowych.

Poza ochrong przedsigbiorcow w kompetencjach UOKIK lezy takze dbatos¢ o interesy
konsumentow. W gestii urzedu znajdujg si¢ nast¢gpujace zadania:

— eliminowanie praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentow,

— nadzor nad Inspekcja Handlu,

— szeroko pojety nadzor rynku,

— kontrolowanie systemu polubownego rozwigzywania sporéw konsumenckich

— finansowanie poradnictwa dla konsumentéw (infolinia oraz system e-porad),

— consulting w kwestiach transgranicznych w ramach Europejskiego Centrum
Konsumenckiego.

Polska Izba Brokerow Ubezpieczeniowych i Reasekuracyjnych to izba gospodarcza,
ktora pod swoja opieka zrzesza podmioty gospodarcze, posiadajace status brokerow
ubezpieczeniowych oraz wykonujace dziatalnos$¢ jednoosobowo lub w formie 0s6b prawnych.
Najwazniejszym zadaniem izby jest tworzenie na rynku warunkéw do prowadzenia
dziatalnosci przez brokerow oraz reprezentowanie ich interesow. PIBUIR dziata na rzecz
kreowania 1 umacniania rynku ustug ubezpieczeniowych oraz  posrednictwa
ubezpieczeniowego. Dba takze o interesy podmiotow, ktore korzystaja z wyzej wymienionych
ustug oraz wspolpracuje przy tworzeniu aktow prawnych z zakresu prawa ubezpieczeniowego

razem z organami wiadzy ustawodawczej'®’.

136 https://uokik.gov.pl/kompetencje prezesa uokik.php#faq3468 (dostep: 07.01.2023).
137 https://www.pibuir.org.pl/polska_izba brokerow ubezpieczeniowych reasekuracyjnych.html (dostep:
07.01.2023).

81



Stowarzyszenie Aktuariuszy jest instytucja dziatajaca na korzys¢ S$rodowiska
aktuariuszy. Gloéwnym zadaniem organizacji jest ksztalcenie aktuariuszy, promocja tego
zawodu, rozw6] nauk aktuarialnych oraz reprezentacja calego S$rodowiska na zewnatrz.
Aktuariusz jest specjalista pracujagcym w przedsigbiorstw ubezpieczeniowych. Stosuje on
zasady rachunku prawdopodobienstwa oraz statystyki, oblicza ewentualne ryzyko wypadkow
losowych i wysoko$¢ zwigzanych z nimi sktadek ubezpieczeniowych, decyduje o wymiarze
rezerw finansowych oraz zajmuje si¢ tworzeniem tzw. tablic wymieralnoéci!®®., W ramach
ustawy o dziatalnosci ubezpieczeniowej i reasekuracyjnej, zawdd ten moze wykonywaé osoba
fizyczna powigzana z czynnosciami w zakresie matematyki ubezpieczeniowej, finansowej
1 statystyki, bedaca jednoczesnie wpisana do rejestru aktuariuszy prowadzonego przez organ
nadzoru nad rynkiem ubezpieczehn!®’.

Polska Izba Posrednikow Ubezpieczeniowych 1 Finansowych pelni funkcje
przedstawiciela wszystkich agentow ubezpieczeniowych dzialajacych na terenie Polski.
Gléwnym zadaniem izby jest reprezentowanie interesoOw catego Srodowiska agentéw na
zewnatrz. Chroni ona interesy wszystkich zrzeszonych agentéw. Dba takze o ciagle
podnoszenie kwalifikacji zawodowych posrednikow oraz rozwijanie etyki zawodowe;j.
Ostatnim celem poprzez zrzeszenie jest integracja srodowiska agentow.

Stowarzyszenie Prawa Ubezpieczeniowego AIDA powstato w celu promocji rozwoju
mi¢dzynarodowego oraz krajowego prawa ubezpieczen. Gtownym celem dziatania organizacji
jest wspotpraca z branza ubezpieczeniowa pod katem rozwoju prawa oraz etyki ubezpieczen.
Uczestniczy ona takze w procesie rozwigzywania wszelkich sporow ubezpieczeniowych nie
tylko na poziomie krajowym, ale takze mi¢dzynarodowym. Oprécz tego prowadzi wszelkie
inne dzialania majace na celu harmonizacj¢ prawa ubezpieczeniowego. W Polsce AIDA jest
reprezentowana przez oddziat znajdujacy si¢ przy Akademii Leona Kozminskiego. Zadaniem
tej instytucji jest rozpowszechnianie wiedzy na temat prawa i praktyki w dziedzinie
ubezpieczen. Jest ona takze organem opiniotwdrczym oraz tworzacym analizy rynku.

Zwigzek Bankow Polskich to organizacja bankéw dziatajaca na podstawie ustawy
o izbach gospodarczych z 30.05.1989 r. Powotana do zycia w 1991 roku. Cztonkostwo
w organizacji ma charakter dobrowolny. Dziatanie instytucji obejmuje caty kraj.
Funkcjonowanie ZBP regulowane jest na podstawie prawa krajowego!?. Zwigzek reprezentuje

oraz chroni wspdlne interesy swoich czlonkéw w zakresie uregulowan prawnych

138 https://actuary.org.pl/psa/aktuariat/ (dostep: 07.01.2023).
139 Ibidem.
190 https://www.zbp.pl/o-zbp/misja (dostep: 07.01.2023).
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ustawodawstwa bankowego. Opiniuje wszelkiego rodzaju ekspertyzy oraz deleguje swoich
przedstawicieli do prac w instytucjach doradczo-opiniodawczych dotyczacych dzialania
bankoéw. Pelni role ekspercka podczas prac legislacyjnych w Sejmie i Senacie. Wspotpracuje
z Narodowym Bankiem Polskim, rzadem 1 wlasciwymi ministerstwami w zakresie
funkcjonowania przepiséw prawa odnoszacych si¢ do polskiego systemu bankowego!”!.
Broker jest posrednikiem wykonujacym dzialania na rzecz osoby poszukujacej ochrony
ubezpieczeniowej. Wedlug polskiego prawa moze nim zosta¢ osoba fizyczna lub prawna po
spetnieniu szeregu wymagan okreslonych w art. 34 ustawy o dystrybucji ubezpieczen. Oprocz
tego musi posiada¢ wilasne zezwolenie na wykonywanie dziatalnosci brokerskiej i dodatkowo
jest wpisana do rejestru brokerow. Broker ubezpieczeniowy w ramach swoich obowigzkow
realizuje czynno$ci w zakresie dystrybucji ubezpieczen w imieniu lub na rzecz klienta'®2,
Elementem koniecznym do otrzymania zezwolenia i wpisania do rejestru brokerow
ubezpieczeniowych oraz prowadzenia dzialalno$ci brokerskiej jest zawarcie umowy

ubezpieczenia odpowiedzialno$ci cywilnej z tytulu wykonywania dziatalnos$ci brokerskiej!'?>.

4.2. Rynek brokerski w Polsce

Wedhug Raportu o stanie rynku brokerskiego w 2021 roku, do dnia 31.12.2021 r.
wydano 2 880 zezwolen na wykonywanie dziatalno$ci brokerskiej, w tym 2 776 w zakresie

ubezpieczen'**

. W 2021 roku brokerzy zawierali umowy ubezpieczenia OC z 13 zaktadami
ubezpieczen. Najwigckszy wzrost podpisanych umoéw zanotowal Powszechny Zaktad
Ubezpieczen Spotka Akeyjna. W 2020 roku byto to 15,03%, natomiast rok p6zniej juz 16,87%
catkowitego udziatu w rynku. Rok ze spadkiem odnotowal InterRisk Towarzystwo
Ubezpieczen Spotka Akcyjna Vienna Insurance Group (z 73,92% w 2020 roku do 71,01% w
2021 roku)!®>. Biorac pod uwage strukture rynku zakladéw ubezpieczen to na liste stworzong
przez Komisje Nadzoru Finansowego na koniec 2021 roku wpisanych bylo 25 przedsigbiorstw.
Warto zaznaczy¢, ze 17 z nich w swojej strukturze kapitalowej ma przewage kapitatu
pochodzacego spoza granic Polski. Tylko 8 jest tworzone w gldwnej mierze ze $rodkoéw

pochodzenia krajowego. Wszystkie zaktady sa wtasnoscig prywatng. 23 z nich s notowane

jako spotki akeyjne na gietdzie. Szczegdtowe dane prezentuje tabela numer 4.

Y1 Ibidem.

192 https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/Raport_z_dzialalnosci %20brokerskiej 2021.pdf (dostep:
06.01.2023).

193 Ibidem.

194 Ibidem.

195 Ibidem.
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Tabela 4. Zaklady ubezpieczen na zycie wedlug kryteriow agregacji

Kapitat Sektor wlasnosci Forma prawna
Nazwa Przewazajacy | Przewazajacy | Prywatny Publiczny Spotka | TUW
krajowy zagraniczny akcyjna
1 | AEGON TU na ZYCIE S.A. X X
X
2 | TU ALLIANZ ZYCIE POLSKA X X
S.A. X
3 | TU ALLIANZ ZYCIE POLSKA X X
S.A. (zamknigty) X
4 | TUnZ CARDIF POLSKA S.A. X X X
5 | CAZYCIETU S.A. X X X
6 | COMPENSA TU na ZYCIE S.A. X X
Vienna Insurance Group X
7 | GENERALIZYCIE T.U. S.A. X X X
8 | TUINTER-ZYCIE POLSKA S.A. X X X
9 | NATIONALE-NEDERLANDEN X X
TUnZ S.A. X
10 | NNLIFE TUnZiR S.A. X X X
11 | OPEN LIFE TU ZYCIE S.A. X X X
12 | PKO ZYCIE TU S.A. X X X
13 | POCZTOWE TUnZ S.A. X X X
14 | POLSKI GAZ TUW na ZYCIE X X X
15 | PZU ZYCIE SA X X X
16 | TUW REJENT-LIFE X X X
17 | SALTUS TU ZYCIE SA X X X
18 | SANTANDER ALLIANZ TU na X X
ZYCIE S.A. X
19 | SIGNAL IDUNA  ZYCIE X X
POLSKA TU S.A. X
20 | STUnZ ERGO HESTIA SA X X X
21 | TU na ZYCIE EUROPA S.A. X X X
22 | TUnZ WARTA S.A. X X X
23 | UNIQA TU na ZYCIE S.A. X X X
24 | UNUM ZYCIE TUIR S.A. X X X
25 | VIENNALIFE TUnaZYCIES.A. X X
Vienna Insurance Group X

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Sktadka zarobiona na udziale wlasnym w 2021 roku wyniosta dla catego rynku
zaktadow ubezpieczen 21 650 115 tys. zt. W 2020 roku osiagnieto wynik na poziomie
20 362 044 tys. zt. Wzrost na poziomie 6,33% rok do roku $wiadczy o rozwoju sektora

ubezpieczen. Porownujac sktadki przypisane brutto, w 2021 roku wygenerowano 22 119 955
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tys. zl, natomiast rok wczesniej 20 753 493 tys. zi. W przypadku tego wskaznika takze
zanotowano wzrost o0 6,58%.

Glownym zrédtem dochodéw brokeréw sa prowizje pozyskane od zaktadow
ubezpieczen. W 2021 roku catkowite przychody wyniosty 1 814 291 864 zl. Poréwnujac rok
2021 z 2020 zauwazamy wzrost wartosci 0 9,18%. Jest to kolejny rok ze wzrostem dynamiki.
Pomimo tego, ze osoby fizyczne stanowig 61,85% wszystkich brokerow, to ich przychod
okresla si¢ na poziomie 16,3% catkowitych przychodow z prowizji od zakladéw ubezpieczen

w 2021 roku'®S. Szczegdtowe dane prezentuje tabela numer 5.

Tabela 5. Przychody ogolem uzyskane przez brokerow z tytulu prowizji od zakladow
ubezpieczen w latach 2017-2023 (w zh)"*’

2017 2018 2019 2020 2021 2022

2023

fizyczne

Osoby 144 416 102 269 907 690 269 578 987 297 495 370 295 616 815 334379 262 365 185 683

prawne

Osoby 1061572897 | 1176375259 | 1235173248 | 1364207306 | 1518675049 | 1761104906 | 2040 080 163

Ogodtem 1139344502 | 1205988999 | 1504752235 | 1661702676 | 1814291864 | 2095484168 | 2405265 847

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Przychody generowane przez brokeréw roznig si¢ w zaleznosci od wojewddztwa w
ktérym prowadza oni swojg dziatalnos¢. Najwiekszy odsetek catkowitych przychodow w
2023 roku wygenerowali brokerzy na terenie wojewddztwa mazowieckiego — 40,92%.
Kolejnymi wojewodztwami sa kujawsko-pomorskie — 18,17% 1 dolnoslaskie — 10,65%.
Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze w Warszawie osiagni¢te zostaly najwigksze przychody i
wyniosty one 937 332 760 zt, co stanowi 95,25% w wojewodztwie mazowieckim oraz 38,97%

og6tu przychodow w skali kraju. Szczegotowe dane prezentuje tabela numer 6.

196 1hidem.

Y7 hitps:/www.knf.gov. pl/kmfipl/komponenty/img/Raport_o_stanie_rynku_brokesrkiego w 2023 roku_91929.pdf (dostep:
21.02.2025).
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Tabela 6. Przychody brokerow w 2023 roku osiggniete w poszczegolnych
wojewodztwach (w zh)'®

Wojewodztwo Przychody ogdtem
1 mazowieckie 984 127 877
2 kujawsko-pomorskie 436 925 313
3 dolnoslaskie 256 047 666
4 Slaskie 166 583 688
5 wielkopolskie 133 695 511
6 pomorskie 110 464 812
7 todzkie 78 850 107
8 malopolskie 77 582 561
9 zachodniopomorskie 29098 214
10 lubuskie 28 670 658
11 lubelskie 26 729 049
12 podlaskie 18 987 060
13 swigtokrzyskie 17 106 342
14 podkarpackie 14 372 545
15 warminsko-mazurskie 14 301 913
16 opolskie 11722 531

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Powyzsze dane wskazuja na ciggly wzrost przychodow ogétem z tytulu prowizji od
zaktadow ubezpieczen. Warto podkreslic wysoka koncentracje dziatalnosci brokerskiej w
Polsce. Az 79,2% wyniku catego rynku osiagana jest przez brokerow skoncentrowanych w
pigciu wojewoddztwach: mazowieckim, kujawsko-pomorskim, dolnoslaskim, wielkopolskim
oraz $laskim. Szczegolowe dane prezentuje tabela numer 6.

W zakresie zawierania umoéw ubezpieczenia odpowiedzialnosci cywilnej z tytutu
wykonywania dzialalno$ci brokerskiej przez brokerow zakladem, ktory generuje najwigksze
wyniki jest InterRisk Towarzystwem Ubezpieczen S.A. Vienna Insurance Group. W 2021 roku
zanotowano przyrost rok do roku umow zawartych przez brokeréw z Powszechnym Zaktadem

Ubezpieczen Spotka Akcyjna.

198 Ibidem.
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Towarzystwa wymienione powyze] dominuja na rynku uméw ubezpieczen
odpowiedzialnosci cywilnej i posiadaja ponad 85% tego rynku. W 2021 roku zaktady
ubezpieczen wyptacity brokerom prowizje o tacznej wartosci 1 814 291 864 zt.

Warto takze wspomnie¢ o kolejnym waznym organie na rynku ubezpieczeniowym
jakim sg multiagencje ubezpieczeniowe. Podmioty te zajmujg si¢ posrednictwem w zawieraniu
umow ubezpieczeniowych. Ich dzialalnos$¢ jest regulowana na podstawie wpisu do rejestru
agentoOw ubezpieczeniowych (art. 7 ust. 1 ustawy z dnia 22 maja 2003 r. o posrednictwie
ubezpieczeniowym Dz. U. z 2003 r. Nr 124, poz. 1154). Zasady odpowiedzialno$ci agenta za
szkody wynikajace z prowadzenia czynnos$ci agencyjnych regulowane sg przez art. 11 w/w
ustawy. Szczegoty dotyczace zakresu obowigzkowego ubezpieczenia odpowiedzialno$ci
cywilnej reguluje rozporzadzenie Ministra Finansow z 23 czerwca 2005 roku w sprawie
obowigzkowego ubezpieczenia odpowiedzialnosci cywilnej z tytutu wykonywania czynnosci
agencyjnych (Dz. U. z 2005 r., Nr 122, poz. 1027 )!°. Zgodnie z art. 11 ust. 1 ustawy, za
szkod¢ wyrzadzong przez agenta ubezpieczeniowego w zwigzku z wykonywaniem czynno$ci
agencyjnych (na wylaczno$¢ dla jednego towarzystwa) odpowiada zaklad ubezpieczen, na
rzecz ktorego agent prowadzi dziatalno$¢ posrednictwa ubezpieczeniowego??. Istotne jest to,
ze w swojej ofercie posiada propozycje kilku lub nawet kilkunastu przedsigbiorstw. Dzieki
temu wybor najkorzystniejszej oferty na rynku jest prostszy. Wybranie multiagencji
ubezpieczeniowej wiaze si¢ z kilkoma korzysciami. Przede wszystkim, klient ma dostep do
oferty wielu towarzystw w jednym miejscu, pozwala to na efektywne poréwnanie kazdej oferty.
Doradca jest w stanie pomdc w weryfikacji dogodnej oferty towarzystwa ubezpieczeniowego.
Kolejnym elementem wptywajacym na korzys¢ tego podmiotu jest to, ze doradca stara si¢
dobra¢ najlepsza oferte dostepna na rynku dla osoby zainteresowanej zawarciem umowy
ubezpieczeniowej. Bardziej przystepne jest wythumaczenie wszelkich kwestii zwigzanych m.in.
z: dopasowaniem produktu do potrzeb klienta, okoliczno$ciami wyplaty ewentualnego
odszkodowania czy zapisami w umowie. Kontakt z doradca daje zdecydowanie wigksze
mozliwo$ci niz bardzo popularne w obecnych czasach poréwnywarki internetowe. Te z kolei
agreguja wszystkie oferty towarzystw ubezpieczeniowych i prezentuja ceny sktadki. Jednak ich
najwickszym mankamentem jest brak wyjasnienia wszelkich kwestii, ktore z punktu osoby

chcacej zawrze¢ umowg ubezpieczenia pozostaja niejasne.

199 http://brdubezpieczenia.pl/ubezpieczenia/osobowe/92-strona-startowa/13 1 -czym-jest-multiagencja.html
(dostep: 29.01.2023).
200 1hidem.
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W odréznieniu od brokera ubezpieczeniowego agent jest w ujgciu ogdlnym
pracownikiem zakladu ubezpieczen. Jest on zwigzany umowg agencyjng. Wszelkie rozliczenia
odbywaja si¢ na linii agent — zaktad ubezpieczen. Z kolei broker jest pelnomocnikiem klienta i
w tym wypadku to klient powinien rozlicza¢ si¢ z brokerem, a nie towarzystwo

ubezpieczeniowe.

4.3. Skladka przypisana i zarobiona na rynku

W ujeciu ogolnym sktadky przypisang mozna okreslic kwoty sktadek brutto nalezne
z tytutlu umoéw ubezpieczenia, zawartych w okresie sprawozdawczym, niezaleznie od tego, czy
te kwoty zostaly optacone. To kwota nalezna za ochron¢ ubezpieczeniowa okreslona
w umowie. Wysokos¢ sktadki jest uzaleznia od kilku czynnikow:

— rodzaju ubezpieczenia,

— warto$ci sumy ubezpieczenia,

— czasu trwania umowy,

— wieku oraz stanu zdrowia w momencie zawierania Umowy.

Wysoko$¢ oplaty powinna by¢ ustalana wedtug dokumentu jakim sg og6lne warunki
ubezpieczenia (OWU). Jest to zbidr przepisow prawnych stosowanych do wszystkich
ubezpieczen danego dziatu lub rodzaju. Celem tego dokumentu jest ustalenie przedmiotu oraz
zakresu ubezpieczenia, czas trwania umowy, prawa i obowigzki obu stron, sposob ustalania
wysokosci szkody, a takze zasady wyplaty ewentualnego odszkodowania lub innych
$wiadczen, ktore zostaly ujete w umowie. OWU musi si¢ opiera¢ na ogélnie przyjetych
zasadach prawnych dotyczacych dziatalnos$ci ubezpieczeniowej oraz przepisach z zakresu
kodeksu cywilnego. Warunki musza by¢ jednoznaczne i w petni zrozumiate dla obu stron oraz
zatwierdzone przez wladze danego zaktadu ubezpieczen. Sktadke mozna wptaci¢c w catosci
w momencie podpisania umowy lub roztozy¢ ja na raty, optacane miesi¢cznie, kwartalnie lub
rocznie. Najwazniejszymi kategoriami rachunku dla biezacej dziatalno$ci zaktadow sg sktadki
przypisane brutto. Sg to $rodki faktycznie zebrane od klientow w danym okresie, a
odszkodowania wyptacone oraz koszty prowadzonej dzialalno$ci ubezpieczeniowej
uzupetniajg tzw. wynik techniczny.

Wedhug danych raportu dziatalnosci Urzedu Komisji Nadzoru Finansowego oraz

Komisji Nadzoru Finansowego w 2021 roku kwota sktadek przypisanych brutto, ktore stanowia
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gtowne zrodio przychodow zaktadow ubezpieczeniowych, wyniosta 69,22 mld z1*°!. Wartoé¢
ta $wiadczy o tym, ze w poréwnaniu do roku 2020, rynek ubezpieczen zanotowatl wzrost
0 9,13%. Jednym z powodow tego wzrostu byt m.n.. wzrost sktadki przypisanej brutto dla
zakladow dzialu T o 1,37 mld zi, tj. 6,62%°2. Jednoczes$nie zaklady $wiadczace ustugi
ubezpieczen osobowych oraz majatkowych (dziat II) takze podniosty wysokos¢ sktadek
0 10,35%.

W zaktadach dzialu I gtownym zrédlem zarobku byty ubezpieczenia tzw. grupy 1. Sa
to przede wszystkim ubezpieczenia na zycie. Ich warto§¢ wyniosta 9,07 mld zt i stanowita
40,98% tacznej sktadki przypisanej brutto z ubezpieczen bezposrednich?®?. Na kolejnym
miejscu znalazly si¢ ubezpieczenia grupy 5. Sa to ubezpieczenia wypadkowe i chorobowe, pod
warunkiem, Ze sg uzupekieniem ubezpieczen wymienionych w grupach 1—4. Sktadka wyniosta
7,09 mld zt i stanowita 32,05% ubezpieczen bezposrednich dziatu 12%4,

W  przypadku zakladow ubezpieczen osobowych i majatkowych wzrost sktadki
przypisanej brutto wystapit w 14 z 18 grup ubezpieczen. Najwigkszy wzrost sktadki
zanotowano w grupie 3 (auto-casco) — o 0,90 mld zt, do poziomu 9,70 mld zt (10,24% r/r) oraz
w grupie 9 (ubezpieczenia pozostatych szkod rzeczowych, jezeli nie zostaly ujgte w grupach
3-8) — 0 0,81 mld zt, do wartosci 4,47 mld zt (22,07% r/r).

Pozostate 12 grup ubezpieczen dzialu II odnotowato wzrost sktadki tacznie
0 2,35 mld zl, do poziomu 29,01 mld zt. Sposrod 18 grup ubezpieczen dziatu 11 spadek sktadki
mial miejsce w czterech grupach (11, 12, 15, 17), z czego najwigkszy w grupie 15 (gwarancja
ubezpieczeniowa) — 0 0,02 mld zt, do poziomu 0,46 mld zt (0 3,40% r/r). W strukturze
ubezpieczen dzialu II nadal dominujg ubezpieczenia komunikacyjne (OC i AC), stanowigce
56,26% portfela ubezpieczeh bezposrednich?®>.

W 2021 r. zaktady ubezpieczen przekazywaty dodatkowe formularze sprawozdawcze,
ktére sa wymagane przez UKNF poczawszy od danych za II kwartat 2020 roku (dodatkowe
obowiazki sprawozdawcze natozone na zaklady ubezpieczen dziatu I, prowadzace dziatalnos$ci
w grupie 3 w zakresie produktow z ubezpieczeniowymi funduszami kapitatlowymi) oraz
poczawszy od danych za III kwartal 2020 roku (dodatkowe obowiazki sprawozdawcze

nalozone na zaklady ubezpieczen dzialulill w zakresie danych dotyczacych

Ohttps://www knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/Sprawozdanie_z_dzia%C5%82alnosci UKNF_oraz KNF_w
2021 _roku 80597.pdf (dostep: 21.01.2023).

202 1bidem.

203 Ibidem.

204 Ibidem.

205 Ibidem.
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10 najistotniejszych produktow, kanatow dystrybucji, informacji o 10 najwazniejszych
podmiotach posredniczacych w zawieraniu umow na rzecz zaktadu ubezpieczen wedhlug
sktadki przypisanej brutto (z wylaczeniem sprzedazy realizowanej bezposrednio przez zaktad
ubezpieczen), w tym w podziale na 5 najwazniejszych produktéw oraz w przypadku zaktadow
ubezpieczen dziatu II rowniez danych dotyczacych ubezpieczen OC posiadaczy pojazdow
mechanicznych?%,

Sktadka zarobiona to warto$¢ pomniejszona o udziat reasekuratorow w sktadce oraz
pomniejszona lub powigkszona o udzial reasekuratorow w zmianie stanu rezerw. W rozumieniu
og6lnym wskaznik ten jest potrzebny m.in. do oceny wskaznika szkodowos$ci na udziale
wlasnym. Informuje on, jaka cze$¢ skladki zarobionej zaktad ubezpieczen przeznacza na
wyplate odszkodowan i $§wiadczen powigkszonych o zmian¢ stanu rezerw na niewyptacone
odszkodowania i $wiadczenia??’. Jest ona pomniejszona o stan rezerw sktadek na koniec okresu
sprawozdawczego 1 jednocze$nie powigkszona o stan rezerwy sktadek na poczatek okresu
sprawozdawczego. Oznacza t¢ czgs¢ sktadki, ktora przypada na minione juz miesigce okresu
trwania umowy ubezpieczeniowej. Towarzystwo moze nig dysponowa¢ w celu zaspokojenia
ewentualnych roszczen.

Wedtug danych raportu o stanie sektora ubezpieczen po I poiroczu 2020 roku wskaznik
szkodowos$ci na udziale wlasnym dzialu II w pierwszym potroczu 2020 roku spadi,
w poréwnaniu z analogicznym okresem poprzedniego roku z 62,08% do 59,09%, tj. o 3,00 pkt
proc. Oznacza to, iz zaktady ubezpieczen tego dziatu przeznaczyly na wyplate odszkodowan
i $wiadczen powigkszonych o zmian¢ stanu rezerw na niewyptacone odszkodowania
i $wiadczenia 59,09% skfadki zarobionej na udziale wtasnym?°8,

Kolejnym wskaznikiem, do wyliczenia ktorego korzysta si¢ ze skladki zarobionej na
udziale wlasnym jest koszt dziatalno$ci ubezpieczeniowej. W ramach tej kategorii znajduja sie:

— koszty akwizycji,

— koszty administracyjne,

— prowizje reasekuracyjne,

— udzialy w zyskach reasekuratorow pomniejszone o koszty akwizycyjne i

administracyjne.

208 Ibidem.

207 https://www .knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/Raport_sektor ubezpieczen 11 2020 71283.pdf (dostep:
24.01.2023).

208 Ibidem.
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W ciaggu pierwszego potrocza 2020 roku koszty dziatalno$ci ubezpieczeniowej, po
uwzglednieniu otrzymanych prowizji reasekuracyjnych, osiggnely warto§¢ 7,47 mld zi, co
oznacza wzrost w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku o 3,78%,
tj. 0 0,27 mld zI*®. Zaklady ubezpieczen poniosty koszty na swojg dziatalno$¢ w wysokosci
blisko 27,61 zt z kazdych 100 zl sktadki zarobionej na udziale wlasnym (ok. 26,78 zt w
pierwszym potroczu 2019 roku). W ubezpieczeniach na zycie koszty wyniosty ok. 24,61 zi na
100 zt sktadki (ok. 23,67 zt w pierwszym potroczu 2019 roku), natomiast w ubezpieczeniach
pozostatych osobowych i majatkowych ok. 29,37 zi na 100 zt sktadki (ok. 28,74 zt w pierwszym
potroczu 2019 roku)?'0.

Sumaryczny koszt administracyjny oraz akwizycji poniesiony przez zaklady
ubezpieczen w czasie pierwszego potrocza 2020 roku wyniost 8,48 mld zt. W poréwnaniu do
pierwszego potrocza 2019 roku jest to wzrost o 3,47% (0,28 mld zt). Warto podkresli¢ fakt, ze
17 kwietnia 2020 roku UKNF opublikowato stanowisko na temat zmiennych sktadnikow
wynagrodzenia. W mys$l przepisu, zmienna cze$¢ wynagrodzenia jest ustalana na poziomie
konserwatywnym.

Kosztami akwizycyjnymi okreslane sa wszelkie koszty zwigzane z zawieraniem, a takze
odnawianiem umow ubezpieczeniowych. W trakcie pierwszego potrocza 2020 roku koszty
akwizycji w zaktadach ubezpieczen ogdtem osiagnety kwote 6,58 mld zt i byly wyzsze o 3,24%
w stosunku do pierwszego potrocza 2019 roku (wzrost o 0,21 mld zt z kwoty 6,37 mld zt).
Koszty akwizycji facznie stanowily 20,90% sktadki przypisanej brutto sektora ubezpieczen?!!.

Koszty administracyjne to te, ktore obejmuja koszty zarzadu oraz administracji. Brane
pod uwage sa takze ogdlne koszty dotyczace dzialalnosci ubezpieczeniowej, takie jak: koszty
utrzymania biur, koszty ustug obcych, wynagrodzenia itd.

Koszty administracyjne sektora ubezpieczen w pierwszym potroczu 2020 roku wyniosty
1,90 mld zt i byly wyzsze o0 4,26% w stosunku do analogicznego okresu ubieglego roku (wzrost
0 0,08 mld zt, z kwoty 1,83 mld zl). Koszty te ogdtem stanowity 6,05% sktadki przypisanej
brutto calego sektora ubezpieczen (5,68% w pierwszym potroczu 2019 roku)?!2.

W pierwszym potroczu 2020 roku w dziale I nastapil wzrost zysku technicznego
0 13,38% w stosunku do analogicznego okresu w roku ubiegtym. Na poprawe¢ tego wyniku

mialy wptyw wzrosty w grupie 5 (ubezpieczenia wypadkowe i chorobowe), wzrost o ponad

209 Ibidem.
210 1hidem.
211 Ibidem.
212 1bidem.
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27,77%. Poprawa wyniku jest zwigzana ze spadkiem wskaznika swiadczen w zwigzku z nizsza
kwota wyplaconych $wiadczen w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku.
Kolejnym czynnikiem jest wzrost ujemnej zmiany stanu rezerw na niewyplacone
odszkodowania i $§wiadczenia przy jednoczesnym wzros$cie przychoddéw z tytulu sktadki
przypisanej brutto. Pandemia koronawirusa doprowadzita do znaczacego zmniejszenia
hospitalizacji oraz operacji.

Poprawa wynikéw grupy 1 byta z kolei wynikiem obnizenia kosztow prowadzenia
dzialalno$ci ubezpieczeniowej oraz zmniejszonej liczby wyplacanych odszkodowan.
Najwigkszg zmiang mozna zauwazy¢ w grupie 3 (ubezpieczenia na zycie zwigzane z UKF) —
0 0,08 mld zt (o 79,75 mln zt), tj. 29,43%, (z 0,27 mld zt do 0,19 mld zt) oraz w grupie 4
(ubezpieczenia rentowe) — o 0,01 mld zt (o 10,47 mln zt), tj. 51,43%, (z 0,02 mld zt do 0,01
mld z1)?!3. Powodem takiej sytuacji jest pogorszenie przychodow uzyskiwanych z tytutu
sktadki przypisanej brutto, ktéra jest powigzana ze sprzedaza produktéw potaczonych
z ubezpieczeniowym funduszem kapitatlowym 1 przeniesienie ci¢zaru sprzedazy na produkty
ochronne oraz ochronno-oszcz¢dnosciowe. Taki stan rzeczy jest silnie zwigzany z pandemia
koronawirusa oraz zmiang strategii dziatania zaktadow ubezpieczeniowych.

Spadek wyniku technicznego w grupie 4 wynikat ze strat na lokatach w jednostki
uczestnictwa funduszy inwestycyjnych, wygaszanie dziatalno$ci w przedmiotowej grupie
ubezpieczen, a takze ze wzrostu rezerw w ubezpieczeniach na zycie za sprawa wyzszej rezerwy
na niskie stopy procentowe?!'4,

Najwigksza poprawa wyniku technicznego dziatu II nastgpita w grupie 3
(AC komunikacyjne) — 0 0,22 mld z1 (223,81 mln z}), tj. 118,08% (z 0,19 mld zt do 0,41 mld zt)
oraz w grupie 8 (ubezpieczenia szkéd spowodowanych zywiotami) — o 0,10 mld zt
(98,84 mln zt). Warto zaznaczy¢ tutaj poprawe ze straty w wysokosci 0,06 mld zt do zysku
w wysokos$ci 0,04 mld zt.

Zwigkszenie zysku technicznego w grupie 3 miato miejsce gtownie z powodu wzrostu
sktadki zarobionej na udziale wltasnym. Dodatkowo brano pod uwage ujemng zmiang stanu
rezerwy skladek oraz ryzyko niewygaslte brutto w poréwnaniu do analogicznego okresu
poprzedniego roku. Kolejnym czynnikiem wplywajacym na popraw¢ wyniku w przedmiotowe;j
grupie bylo obnizenie ilosci wyplaconych odszkodowan oraz innych $wiadczen wyptaconych
brutto. Ograniczenie ruchu pojazdow w zwiazku z wprowadzeniem stanu pandemii to jeden

z istotniejszych czynnikow, ktory wptynat na tg zmiang.

213 Ibidem.
214 Ibidem.
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Zmniejszenie szkod wywotanych przez szkodliwe zjawiska atmosferyczne wptyneto na
poprawe wyniku w grupie 8, nizsza warto$¢ przyrostu rezerw na odszkodowania i §wiadczenia,
przy zatozeniu jednoczesnego wzrostu przychodow z tytulu sktadki przypisanej brutto.
Najwigksze spadki wyniku technicznego odnotowano w grupie 15 (gwarancje
ubezpieczeniowe) — o 0,04 mld zt (39,53 mln zt), z zysku w wysokosci 0,003 mld zt
(2,82 mln zt) do straty w wysokosci 0,04 mld zt (36,71 mln zt), w grupie 13 (ubezpieczenia
odpowiedzialnosci cywilnej ogolnej, nieujetej w grupach 10—12) — o 0,04 mld z1 (38,06 min zt),
tj. 026,78% (z 0,14 mld zt do 0,10 mld zt) oraz w grupie 16 (ubezpieczenia ryzyk finansowych)
— 00,03 mld zt (32,50 mln z}), tj. 0 75,45% (z 0,04 mld zt do 0,01 mld zt)*',

Przyczyn mozna poszukiwaé w zwigzku ze spadkiem sktadki zarobionej na udziale
wlasnym w grupie 15 za sprawa wzrostu zmiany stanu rezerwy sktadek i na ryzyko niewygaste
brutto. Spadek w grupie 13 byt spowodowany wzrostem odszkodowan i $wiadczen
wyptaconych brutto oraz wzrostem zmiany stanu rezerw na niewyplacone odszkodowania
1 $wiadczenia brutto. Gorszy wynik techniczny grupy 16 zwigzany byl przede wszystkim ze
wzrostem odszkodowan i §wiadczen na udziale wlasnym wraz ze zmiang stanu rezerw na
niewyptacone odszkodowania i $wiadczenia na udziale wlasnym przy spadku przychodow
z tytutu sktadki przypisanej. W strukturze wyniku technicznego w dziale II najwigkszy udziat
miata grupa 10 (OC komunikacyjne) — 31,81% (w pierwszym potroczu 2019 — 38,20%), grupa
3 (AC komunikacyjne) — 26,57% (w pierwszym poéiroczu 2019 — 22,13%), oraz grupa 1
(ubezpieczenia wypadku) — 16,89% (w pierwszym potroczu 2019 — 3,73%)>1°.

W pierwszym poéiroczu wynik finansowy netto dla sektora ubezpieczen wynidst
3,81 mld zt i spadt 0 6,91%, tj. 0 0,28 mld zt poréwnujac dane z analogicznym okresem rok
wczesniej. Wpltyw na to ma spadek udziatu w dziale 11, dzial I odnotowal wzrost. Na calty wynik
duzy wptyw miat wybuch pandemii Covid- 19. Sytuacja ta przyczynita si¢ do duzej zmiennosci
na rynku finansowym i spadku ptynnosci w niektorych segmentach rynku, w szczegdlnosci —

korporacyjnych oraz municypalnych papierow wartosciowych.

215 Ibidem.
216 Ibidem.
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ROZDZIAL 5. SERWISY SPOLECZNOSCIOWE A AGENCI
UBEZPIECZENIOWI — WYNIKI BADANIA EMPIRYCZNEGO

5.1. Metodyka badania

Wykorzystanie  elektronicznych ~ form  komunikacji  rynkowej  agentow
ubezpieczeniowych (serwiséw spoleczno$ciowych) z otoczeniem zewnetrznym jest obecnie
istotnym czynnikiem warunkujagcym funkcjonowanie agentéw. Ma to wplyw na wymiang
informacji migdzy nabywca i sprzedajacym oraz moze by¢ waznym elementem, budujagcym
znajomos$¢ agenta ubezpieczeniowego poza tradycyjnymi mediami. Poznanie faktycznego
stanu wykorzystania serwisdw spolecznosciowych przez agentdw ubezpieczeniowych na rynku
krajowym jest zatem bardzo wazne, moze si¢ to sta¢ waznym elementem przewagi

konkurencyjnej na rynku.

Cel badania
Gléwnym celem badania empirycznego przeprowadzonego w ramach rozprawy
doktorskiej bylo zbadanie przedsigbiorcow  prowadzacych dziatalno$¢ agenta
ubezpieczeniowego.
Aby zweryfikowa¢ gtéwny cel badania okreslono nastgpujace cele szczegdtowe:
e Jaki jest stan wiedzy u agentow ubezpieczeniowych na temat spotecznosci skupione;j
wokot marki przedsigbiorstwa?
e Jaki jest stopien wykorzystania medidw spoteczno$ciowych przez agentow
ubezpieczeniowych?
o Jaki jest cel glowny, wykorzystania medidw spoteczno$ciowych przez agentow
ubezpieczeniowych?
e Jaki jest zakres wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w celach sprzedazowych
przez agentow ubezpieczeniowych?
Badanie miato rowniez pomdc w uzyskaniu odpowiedzi na nastepujace pytania:
e (Czy agenci ubezpieczeniowi dostrzegaja potencjat sprzedazowy tkwigcy w mediach
spotecznos$ciowych?
e (Czy media spotecznosciowe postrzegane s3 jako proste w uzyciu i wykorzystaniu dla

celow sprzedazowych agentdw ubezpieczeniowych?
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Budujac badanie empiryczne sformutowano 4 hipotezy badawcze:

H1. Wizerunek marki towarzystwa ubezpieczen wptywa na decyzje, ktore podejmuje posrednik
w procesie sprzedazy polisy swoim klientom z obszaru MSP.

H2. Bardzo istotnym czynnikiem jest budowanie wizerunku agenta ubezpieczeniowego.

H3. Dlaczego wazne jest budowanie wizerunku nie tylko wérdd potencjalnych klientow, ale
takze w$rod posrednikow.

H4. Glownym celem wykorzystania medidéw spotecznosciowych przez agentow

ubezpieczeniowych jest, niezaleznie od profilu dziatalnosci (branzy), cel informacyjny.

Weryfikacja tak sformutowanych hipotez badawczych nastgpita przez pordwnanie 4 par
hipotez statystycznych, ktdre zostaly przetestowane z wykorzystaniem testu statystycznego
Chi2. W kazdym przypadku weryfikacji hipotezy badawczej sformulowano wobec niej dwie
hipotezy statystyczne — HO i hipoteze alternatywna HI, a wynik testu Chi2 przesadzal
o przyjeciu jednej z hipotez statystycznych.

Opis badania i charakterystyka proby
Realizacja badania iloSciowego zaprojektowanego na potrzeby pracy doktorskiej
sktadata si¢ z 5 etapow:

1. Etap 1 obejmowat analiz¢ danych wtérnych. Podstawowym elementem tego etapu byt
przeglad dostepnej literatury w formie artykulow, ksigzek oraz zasobow internetowych.
Zwrocono uwage na zakres prowadzonych badan. Analiza zrodet pozwolita na
przygotowanie pierwszej, roboczej wersji kwestionariusza ankietowego oraz wybor
metody do realizacji badania ilosciowego.

2. Etap 2 obejmowat realizacj¢ badania pilotazowego. Na tym etapie kwestionariusz
ankietowy, skonstruowany w etapie 1, zostal przekazany do badania pilotazowego.
Celem badania pilotazowego bylo sprawdzenie poprawnos$ci, kolejnosci oraz
zrozumienia przez respondentéw pytan zawartych w kwestionariuszu.

3. Etap 3 polegal na przeprowadzeniu wiasciwego badania ilo§ciowego na potrzeby pracy
doktorskiej. Na podstawie wnioskéw z etapu 2 przygotowano ostateczng wersje

kwestionariusza ankietowego do badania wlasciwego.
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4. Etap 4 obejmowat przeprowadzenie badania ilo§ciowego. Liczebno$¢ proby badawczej

wynosita 640 agentéw ubezpieczeniowych. Badanie zasiggiem objelto caty kraj i zostato

zrealizowane na probie losowej.

5. Etap 5 to opracowanie wynikow z badania iloSciowego. W tym etapie,

z wykorzystaniem programu SPSS, przeprowadzono analiz¢ zebranych danych

a nast¢pnie przedstawiono wyniki badania ilosciowego.

= Etap 1 - Analiza Danych = Etap 2 - Badnie Pilotazowe

= Etap 3 - Wtasciwe Badanie lloSciowe Etap 4 - Przeprowadzenie Badania lloSciowego

= Etap 5 - Opracowanie Wynikéw Badania

Opis badania:

Liczebno$¢ proby:

Zasigg badania:
Metoda badania:
Rodzaj proby:
Blad badania:

Operat losowania:

Termin realizacji:

Jednostka badana:

n=640

cata Polska

CATI/ CAWI z wykorzystaniem oprogramowania limesurvey

losowa

e=t/-4,3%

Operat losowania zostal przygotowany na podstawie bazy REGON,
agentOw ubezpieczeniowych jako respondentéw do badania wylosowano
z tej bazy.

22.11.2022 - 31.01.2023

Agenci Ubezpieczeniowi
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Kwestionariusz badania empirycznego skladal si¢ z 22 pytan, z ktorych

7 charakteryzowalo przedsigbiorstwa, biorace udziat w badaniu, wedlug nastgpujacych

kryteriow:

1.
2
3
4.
5
6

7.

Lokalizacja / wojewddztwo.

Rodzaj dziatalnosci.

Wielko$¢ miejscowosci, w ktorej zlokalizowana jest siedziba przedsigbiorstwa.
Rok zatozenia przedsigbiorstwa.

Forma prawna przedsi¢biorstwa.

Wielko$¢ zatrudnienia.

Obroty (sprzedaz netto) w 2019 roku.

Zrealizowane badania na podstawie proby losowej s3 reprezentatywne dla agentow

ubezpieczeniowych dziatajacych w Polsce. Zastosowany rodzaj proby badawczej umozliwia

badanie istotnos$ci zaleznosci przez weryfikacje hipotez statystycznych.

Tabela 7. Charakterystyka proby badania empirycznego ze wzgledu na pleé

Ple¢ Ios¢ % odpowiedzi
N = 640
Mezczyzna 240 37,5
Kobieta 380 59,4
Odmowa odpowiedzi 20 3,1
Ogodtem 640 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Wsréd badanych agentow ubezpieczeniowych 59,4% badanych to kobiety. Dalej,

kolejno w probie byli ujeci mezczyzni — 37,5% badanych, odmowe odpowiedzi zaznaczyto

3,1% badanych.

Tabela 8. Charakterystyka proby badania empirycznego roku urodzenia

Rok urodzenia Czgstose % odpowiedzi
N = 640
1967-1979 190 29,7
1980-1989 320 57,8
1990-1999 130 12,5
Ogotem 640 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.
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Najwiecej badanych agentow urodzito si¢ w latach 1980—1989. Liczebnos¢ tej grupy to
320 badanych. Osoby urodzone w latach 1967-1979 stanowity 29,7% calej liczebnosci
(190 os6b). Najmtodsza grupa w przedziale 1990-1999 to 12,5% populacji badanych agentow
(130 o0so6b).

Tabela 9. Staz pracy jako agent ubezpieczeniowy

Staz pracy Czgstosc % odpowiedzi
N = 640
1-9 lat 360 56,3
10-19 lat 230 35,9
20-30 lat 40 6,3
Powyzej 30 lat 10 1,6
Ogodtem 640 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Agenci, ktorzy wykazali staz pracy ponizej 10 lat stanowili ponad 56% wszystkich
badanych, ich liczba to 360 osob. Staz w zakresie 10—19 lat deklarowato 230 badanych (35,9%
calosci badanych). Staz pracy 20-30 lat wykazato 40 badanych (6,3%), powyzej 30 lat
zadeklarowato 10 badanych (1,6%).

Tabela 10. Charakterystyka proby badania empirycznego na podstawie sprzedazy polis

majatkowych dla MSP.
Czy sprzedaje polisy dla MSP? Czgstosc % odpowiedzi
N = 640
Tak 520 81,3
Nie 120 18,7
Ogodtem 640 100,0

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Ponad 81% wszystkich badanych deklarowato, ze sprzedaje polisy majatkowe dla MSP.
Byto to 520 badanych. Jedynie 120 os6b odpowiedziato, ze nie oferuje takiego produktu

w swoim portfolio. Stanowito to 18,7% catej populacji badanych.

5.2. Elementy wplywajace na wizerunek

Badanie dotyczace czynnikdw wplywajacych na pozytywny wizerunek towarzystwa
ubezpieczeniowego w oczach agentdw ubezpieczeniowych ujawnito kilka kluczowych

obszarow waznosci. Najwazniejszym czynnikiem dla agentdw, zarowno sprzedajacych, jak
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i niesprzedajacych polisy majatkowe dla MSP, jest skuteczna likwidacja szkéd. Az 78,8%
agentow sprzedajacych 1 50% niesprzedajacych wskazalo to jako najwazniejszy element
wplywajacy na wizerunek TU.

Kolejnym waznym aspektem jest szybka komunikacja pomigedzy TU a agentem, co
podkreslito 53,8% agentow sprzedajacych tego typu polisy. Dobra relacja pomigdzy TU
a agentem oraz stosunek produktu do ceny réwniez zostalty wysoko ocenione przez agentow.
Mniej znaczace, cho¢ nadal wazne, byly czynniki, takie jak optymalny zakres ochronny
produktu oraz stabilno$¢ wsérdéd menedzeréow. Najmniej wazne dla agentow okazaty si¢ by¢
elastyczno$¢ w ustalaniu poziomu prowizji oraz inne, nieokre$lone czynniki. Mozna wyciagna¢
wnioski, ze dla agentéw ubezpieczeniowych kluczowe jest to, jak TU radzi sobie w sytuacjach
kryzysowych, jak szybko i skutecznie komunikuje si¢ z nimi oraz jakie relacje z nimi buduje.
Jednakze, kazdy czynnik ma swoje znaczenie i wptywa na ogdlny wizerunek TU w ocenie
agentow.

Wyniki badania empirycznego ukazuja znaczenie wizerunku TU w ksztattowaniu
decyzji multiagenta oraz wskazuja na to, co wplywa na ten wizerunek.

Pierwszym z badanych obszaro6w byt wplyw na wizerunek TU takich elementoéw jak:
stosunek produktu do ceny, optymalny zakres ochrony (dopasowanie produktu do oczekiwan
klienta), proces likwidacji szkod, dobra relacja migdzy TU a agentem, szybka komunikacja
miedzy TU a agentem, elastyczno$¢ w ustalaniu prowizji, stabilnos¢ wérdéd menedzeréw oraz
inne czynniki.

Tylko 38,5% grupy agentow, ktorzy sprzedaja polisy majatkowe dla MSP, uwaza, ze
stosunek produktu do ceny decyduje o dobrym wizerunku TU. Z kolei w$rdd tych, ktorzy nie
sprzedaja takich polis, to zdanie podziela 58,3%. Ogoélnie rzecz biorac, 42,2% wszystkich
respondentéw uwaza, ze stosunek produktu do ceny jest kluczowy dla wizerunku TU. Oznacza
to, ze w przypadku rozwigzan ochronnych, dedykowanych MSP, o ocenie wizerunku w oczach
agenta, cena decyduje w mniejszym stopniu niz ma to miejsce w ubezpieczeniach klientow
masowych. Potwierdza to obserwacj¢ praktyki rynkowej, w ktorej w przypadku produktow
masowych, cena jest czynnikiem kluczowym, a zdolnos$¢ do jej ustalenia na niskim poziomie,
bez utraty jako$ci produktu, moze decydowa¢ o wizerunku TU w oczach agenta. Polisa jest
postrzegana jako atrakcyjna i warto$ciowa, co wpltywa pozytywnie na wizerunek TU, jesli ma
dobrg cen¢ w stosunku do oferowanej ochrony.

W kontekscie interpretacji stosunku produktu do ceny, mozna przypuszczaé, ze agenci
uwazaja, ze TU z dobra oferta cenowa w stosunku do jakosci i zakresu ochrony ma lepszy

wizerunek. Dbato$¢ o konkurencyjng ceng, zperspektywy TU, moze by¢ jednym z
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podstawowych zadan w procesie ksztalttowania wizerunku w oczach agentow. RoOwnoczesnie,
jesli cena jest zbyt wysoka w stosunku do oferowanego zakresu polisy, moze to negatywnie

wplyna¢ na wizerunek TU.

58,3%

0,
38 5% 42,2%

agenci sprzedajacy polisy majgtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 2. Wizerunek a stosunek produktu do ceny
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Kolejnym z przebadanych obszaréw byl wpltyw optymalnego zakresu ochronny
produktu, jaka dane towarzystwo oferuje klientowi. Oznacza to, ze produkt zapewnia
odpowiednig ochron¢ w zakresie, ktory jest najbardziej dopasowany do potrzeb klienta: ani za
mato, ani za duzo. Optymalny zakres ochronny jest kluczowy dla klientéw, poniewaz pozwala
im na uzyskanie pewnos$ci, ze majatek ich przedsigbiorstwa jest odpowiednio chroniony.
W tym wypadku wazna jest rowniez perspektywa agenta. W powszechnej opinii, agenci
koncentrujacy sie na segmencie MSP, zazwyczaj bardziej §wiadomym i wymagajacym,
w wigkszym stopniu zwracaja uwage¢ na zakres ochrony, niz w przypadku produktow
masowych. Mozna by zatem postawi¢ teze, ze ten czynnik, jest dla nich wazniejszy, niz dla
tych, ktorzy nie oferuja polis dla MSP. Wyniki badania wykazuja, ze istotno$é tego czynnika
dla obu grup agentow, jest niemal taka sama.

Optymalny zakres ochronny produktu jest wazny w ocenie wizerunku TU dla 38,5%
agentow sprzedajacych polisy oraz 41,7% niesprzedajacych. Ogolnie 39,1% respondentow
podziela to zdanie. Moze to oznaczaé, ze agenci oczekuja po prostu wystandaryzowanych
produktow, nie widzac w nich czynnika wyrdzniajacego pojedyncze TU.

Dla wielu agentow zakres ochrony oferowany przez TU jest waznym wskaznikiem
jakosci i warto$ci. Jesli polisa oferuje ochrone doktadnie dostosowana do potrzeb klienta to jest
postrzegana jako atrakcyjna i warto$ciowa, co wplywa pozytywnie na wizerunek TU.
W kontekscie interpretacji optymalnego zakresu ochrony produktu mozna przypuszczaé, ze

agenci uwazaja, ze TU, ktore oferuje polisy z odpowiednim zakresem ochrony, spetniajace
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indywidualne potrzeby klientoéw, ma lepszy wizerunek. Dobre TU rozumie potrzeby swoich
klientéw 1 dostosowuje swoje produkty tak, aby spetiaty te potrzeby, co przektada si¢ na

pozytywny wizerunek w oczach agentéw (rysunek 3).

41,7%

39,1%
38,5%
agenci sprzedajacy polisy majgtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 3. Wizerunek, a optymalny zakres ochrony produktu
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

W badaniu analizowano rowniez wptyw obszaru likwidacji szkéd na wizerunek TU
wsrod agentow. Likwidacja szkdd odnosi si¢ do procesu rozpatrywania i regulowania roszczen
zwigzanych z polisami ubezpieczeniowymi. W praktyce biznesowej uwaza si¢ ten element
procesu za bardzo wazny czynnik, wptywajacy na decyzje zakupowe klientéw oraz na
postrzeganie wartosci i jakosci produktu przez agentéw (rekomendacje wyboru danego TU).
Ocena likwidacji szkod skupia si¢ na tym, jak szybko i sprawnie towarzystwo ubezpieczeniowe
reaguje na zgloszenia szkod, jakie procedury sa stosowane (szybkie $ciezki, uproszczenia,
bezproblemowy kontakt) oraz jakie dos§wiadczenia maja klienci w trakcie catego procesu.

Az 78,8% agentow sprzedajacych polisy oraz 50% niesprzedajacych uwaza, ze szybka
i skuteczna likwidacja szkod jest kluczowa. Ogoélnie 73,4% wszystkich respondentow
podkresla jej znaczenie. Tak wysoki udziat odpowiedzi pozytywnych potwierdza istotne
znacznie serwisu posprzedazowego, jako elementu ksztattujacego wizerunek TU.

Dla agentow ubezpieczeniowych skuteczna likwidacja szkod jest kluczowym
czynnikiem wptywajacym na wizerunek TU. Dobre TU oferuje szybka i skuteczng likwidacje
szkdd, co przektada si¢ na pozytywny wizerunek w oczach agentow. W praktyce, jesli klienci
sa zadowoleni z procesu likwidacji szkdd, jest wigksza szansa, ze beda kontynuowaé

wspotprace z danym TU, co z kolei wplywa na pozytywne postrzeganie agentow (rysunek 4).
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78,8%
° 73,4%

50,0%

agenci sprzedajacy polisy majagtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 4. Likwidacja szkod, a optymalny zakres ochrony produktu
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Na wizerunek TU w oczach agentow wptywa réwniez poziom wzajemnych relacji.
Oznacza to w praktyce wspotprace i komunikacj¢ migdzy towarzystwem ubezpieczeniowym
a dystrybutorami polis (agentami). Jest to jeden z czynnikow, ktory wplywa na efektywnos¢
pracy agenta, jego zadowolenie oraz lojalno$¢ wobec danego TU. Ocena relacji odpowiada
temu, jakie wsparcie agent otrzymuje od TU, jakie sg procedury wspolpracy, czy istnieja jasno
okreslone linie komunikacji oraz czy agent czuje si¢ doceniany i szanowany przez TU. Dla
agentow ubezpieczeniowych dobra relacja z TU jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na
wizerunek TU. Dobre TU dba o swoich agentéw, oferujac im wsparcie, szkolenia i jasno
okreslone procedury wspoipracy. W praktyce, jesli agent czuje si¢ doceniany i ma dobre relacje
z TU, jest wigksza szansa, ze bedzie skuteczniej pracowac i rekomendowac¢ dane TU swoim
klientom.

Z badania wynika, ze 40,4% agentow sprzedajacych polisy MSP i 50%
niesprzedajacych uwazato, ze dobra relacja jest wazna. Ogolnie zdanie to podzielato 42,2%
respondentow. Mniejszy udzial procentowy agentéw sprzedajacych polisy MSP wobec
agentow koncentrujacych si¢ na produkcie masowym mozna tlumaczyé zwigkszong
$wiadomoscig wlasnych kompetencji tych pierwszych. Dysponujac wiedza o produktach, ktére
oferuja, czujac si¢ specjalistami w tym zakresie, nie potrzebuja kontaktu z TU na takim

poziomie, jak druga grupa (rysunek 5).
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50,0%

40,4% 42,2%

agenci sprzedajacy polisy majagtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 5. Wizerunek, a dobre relacje pomiedzy TU, a dystrybutorami
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Inaczej jest natomiast w przypadku oceny wptywu szybkosci reakcji TU na oceng jego
wizerunku w oczach agenta. Szybka komunikacja pomigdzy TU a agentem odnosi si¢ do
efektywnosci 1 predkosci wymiany informacji mig¢dzy towarzystwem ubezpieczeniowym
1 agentami. Wspolczesny rynek ubezpieczen wymaga btyskawicznej reakcji na zmieniajace si¢
okolicznosci, potrzeby klientdw oraz sytuacje kryzysowe. Dlatego szybka i jasna komunikacja
jest kluczowa dla skuteczno$ci dziatania agenta i satysfakcji klienta.

Szybka komunikacje, jako kluczowy czynnik, wskazato 53,8% agentow sprzedajacych
133,3% niesprzedajacych. Ogodlnie 50% respondentdw podkreslato jej znaczenie. Dla agentow
ubezpieczeniowych szybka komunikacja z TU jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na
wizerunek TU. Dobre TU zapewnia swoim agentom biezacy dostep do informacji, szybkie
odpowiedzi na zapytania i wsparcie w sytuacjach wymagajacych natychmiastowej reakc;ji.
W praktyce, jesli agent moze liczy¢ na szybka i skuteczng komunikacj¢ z TU, jest w stanie

lepiej stuzy¢ swoim klientom i efektywniej realizowa¢ swoje zadania (rysunek 6).
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53,8%
50,0%

33,3%

agenci sprzedajacy polisy majagtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 6. Wizerunek, a szybkos¢ reakceji TU
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Badaniu poddano réwniez oceng¢ czynnika, jakim jest elastyczno$¢ w ustalaniu poziomu
prowizji. Oznacza on zdolno$¢ TU do dostosowywania si¢ do indywidualnych potrzeb
i oczekiwan agentoéw w zakresie wynagrodzenia za sprzedaz polis. Elastyczno$¢ w tym
obszarze moze by¢ kluczem do przyciggania i zatrzymywania najlepszych agentow, ktorzy
szukaja korzystnych warunkow wspotpracy. W praktyce biznesowej uwaza sie, ze polityka
prowizyjna jest bardzo istotna. Dobre TU rozumieja, ze atrakcyjne i konkurencyjne prowizje
moga by¢ decydujacym czynnikiem dla agentdw przy wyborze towarzystwa do wspolpracy.
W praktyce, jesli agent ma mozliwo$¢ negocjacji prowizji i dostosowywania jej do swoich
potrzeb, moze to przektadac si¢ na wicksze zaangazowanie w sprzedaz produktow danego TU
1 lepsze relacje biznesowe.

Tymczasem w badaniu tylko 7,7% agentdw sprzedajacych i 16,7% niesprzedajacych
uwazato to za wazny czynnik w ocenie wizerunku TU. Ogoélnie zdanie to podzielato 9,4%
respondentéw. Te odpowiedzi moga sugerowaé, duza $wiadomo$¢ biznesowa agentow.
Kwestie bedace elementem relacji czysto finansowych nie wptywaja po prostu na oceng
wizerunku TU. Moze to oznaczaé, ze je$li dane TU ksztattuje odpowiednio polityke
wizerunkowa w innych (wskazanych w niniejszym opisie) obszarach, to dystrybutorzy beda
sktonni poleca¢ jego produkty mimo potencjalnie mniejszych korzysci, bedacych efektem

polityki prowizyjnej (rysunek 7).
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16,7%

9,4%
7,7%
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Rysunek 7. Wizerunek, a system prowizyjny
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Analizie poddano rowniez stabilno$§¢ wéréd menedzerow (mata fluktuacja kadr), ktéra
odnosi si¢ do stalosci i ciaglosci w zespole zarzadzajacym towarzystwa ubezpieczeniowego.
Stabilnos¢ kadrowa na stanowiskach menedzerskich jest wazna, poniewaz $wiadczy
0 spojnosci wizji i strategii przedsigbiorstwa, co moze przektadac si¢ na jasno$¢ i konsekwencje
w podejmowanych decyzjach oraz w relacjach z agentami. Towarzystwa posiadajace dobry
wizerunek, charakteryzuje si¢ statoscig w zespole zarzadzajacym, co $wiadczy o dojrzalosci
organizacji i jej zdolnosci do budowania dlugotrwatych relacji z agentami. W praktyce, jesli
agent wie, ze moze liczy¢ na state i przewidywalne relacje z menedzerami TU, moze to
przektada¢ sie na wicksze zaufanie i ch¢¢ do dhugotrwalej wspotpracy.

Tylko 25% agentdw sprzedajacych i 8,3% niesprzedajacych uwazalo, ze stabilno$¢
kadrowa jest wazna. Ogolnie 21,9% respondentow podkreslalo jej znaczenie. Praktyka
rynkowa potwierdza istotno$¢ tego czynnika. Towarzystwa ubezpieczeniowe, w ktorych
zarzady nie s3 poddawane czg¢stym zmianom, sg uznawane za stabilne, przewidywalne. Ma to
réwniez znaczenie w budowaniu relacji na linii agent-menedzer TU, co z perspektywy agenta
jest inwestycja, ktéra na pewno lepiej dokonywaé tam, gdzie mozna spodziewac si¢

dlugofalowych korzysci (rysunek 8).
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Rysunek 8. Wizerunek, a stabilnos¢ kadry zarzadzajacej
Zro6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

W badaniu spytano réwniez o inne czynniki, nieokreslone w ankiecie, ktore moga
wpltywaé na postrzeganie towarzystwa ubezpieczeniowego przez agentow. Moga to by¢
unikalne cechy, ktéore wyrozniaja dane TU na tle konkurencji, specyficzne programy
lojalnosciowe, innowacyjne rozwigzania technologiczne czy tez aspekty, ktére nie zostaly
bezposrednio wymienione w ankiecie. Tylko 1,9% agentow sprzedajacych 1 8,3%
niesprzedajacych wskazalo inne czynniki decydujace o wizerunku TU. Ogdlnie zdanie to
podzielato 3,1% respondentdw. Mozna zatem wnioskowaé, ze czynniki, poza tymi, o ktére
spytano respondentow badania, nie maja wigkszego wplywu na postrzeganie wizerunku TU

przez agentow (rysunek 9).
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agenci sprzedajacy polisy majgtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 9. Inne czynniki, a system prowizyjny
Zro6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.
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5.3. Agenci ubezpieczeniowi a wizerunek

Analiza danych z ankiety wskazuje na postrzeganie przez agentow wizerunku
towarzystw ubezpieczeniowych w kontekscie sprzedazy polis majatkowych dla matych i
$rednich przedsigbiorstw. Wyrazny wizerunek TU dostrzegato 75% agentow sprzedajacych
polisy dla MSP. W przypadku agentéw niesprzedajacych polis MSP, wskazan bylo jeszcze
wiecej — 83,3%. Z praktyki funkcjonowania rynku ubezpieczen, mozna wyciggna¢ wniosek, ze
agenci sprzedajacy polisy MSP, sa bardziej wymagajacy w ocenie TU, stad tez mniejsza liczba
odpowiedzi twierdzacych w tej grupie ankietowanych.

Analiza danych z ankiety dotyczacej wplywu wizerunku towarzystw
ubezpieczeniowych na rekomendacje sprzedawcéw w przypadku produktéw poroéwnywalnych
cenowo i zakresowo, ujawnila interesujace preferencje w zaleznosci od plci badanych. Ogdélnie
rzecz biorac 92,2% uwazato, ze wizerunek TU ma wptyw na ich rekomendacje w opisywane;j

sytuacji, podczas gdy tylko 7,8% miato odmienne zdanie (rysunek 10).

92,3% 91,7% 92,2%
o tak
M nie
7,7% 8,3% 7,8%
[ | [ [
agenci sprzedajacy polisy majagtkowe dlaagenci niesprzedajacy polis majgtkowych ogotem (n=640)
MSP (n=520) dla MSP (n=120)

Rysunek 10. Wplyw wizerunku na rekomendacje agentow
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Rozktad ten byl jednak rozny w zaleznosci od pici. Wizerunek TU wpltywa na
rekomendacje wsrod 83,3% mezczyzn, u kobiet bylo to az 97,4%. Moze to sugerowac, ze
strategie marketingowe 1 komunikacyjne TU powinny by¢ dostosowane do réznych grup
plciowych. Mozliwe, ze kobiety sa bardziej wrazliwe na aspekty zwigzane z reputacja
i zaufaniem, co moze wplywa¢ na ich decyzje dotyczace rekomendacji produktow

ubezpieczeniowych (rysunek 11).
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Rysunek 11. Wizerunek TU z perspektywy plci agenta
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Wyniki te mogg by¢ sygnatem dla towarzystw ubezpieczeniowych do zastanowienia si¢
nad tym, jak rozne elementy ich wizerunku wplywaja na rézne grupy demograficzne. Moze to
prowadzi¢ do bardziej ukierunkowanych kampanii marketingowych, skupiajacych si¢ na
budowaniu pozytywnego wizerunku ws$rdd konkretnych grup, takich jak kobiety czy
mezcezyzni. Na przyktad, jezeli kobiety sg bardziej wrazliwe na zaufanie i reputacje, TU moga
zainwestowa¢ w kampanie, ktéore podkreslaja ich zaangazowanie w spotecznos$é,
transparentnosc¢ 1 jakos$¢ obstugi klienta.

Z drugiej strony, dla sprzedawcow ubezpieczen, zrozumienie tego, jak wizerunek TU
wplywa na rézne grupy pitciowe, moze by¢ kluczowe w skutecznosci dziatan sprzedazowych.
Jezeli, na przyklad, sprzedawca wie, ze kobiety sg bardziej zainteresowane wizerunkiem TU,
moze on dostosowaé swoja strategie sprzedazy, aby lepiej komunikowaé warto$ci 1 zalety
towarzystw ubezpieczeniowych. Te wnioski, wynikajace z jednego badaniu, powinny stuzy¢
jako punkt wyjs$cia dla dalszych, bardziej szczegétowych analiz i opracowan naukowych.

W badaniu analizowano réwniez postrzeganie wizerunku TU, ze wzgledu na ich
zdolno$¢ do wyrdznienia si¢ w tym zakresie. Sposrod osob, ktore uwazaja, ze TU majg wyrazny
wizerunek, az 76,6% sprzedaje polisy majatkowe dla MSP. Z drugiej strony, w grupie osob,
ktore uwazaja, ze TU nie majg wyraznego wizerunku, tylko 25% sprzedaje polisy majatkowe
dla MSP. Mozna wnioskowaé, ze w przypadku agentéow sprzedajacych produkty dla MSP,
towarzystwa ubezpieczeniowe wykonaly odpowiedni wysitek w procesie ksztaltowania

wizerunku (rysunek 12).
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Rysunek 12. Wyrazistos¢ wizerunku TU w oczach agentow
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Badanie empiryczne pozwolito rowniez wskaza¢ zréznicowanie istotnosci czynnikow,
wplywajacych na postrzeganie TU przez agentow, ze wzgledu na dlugo$¢ jego stazu
w zawodzie. I tak, najwiecej agentow z krdotkim stazem pracy (do 3 lat) uwazato, ze stosunek
produktu do ceny jest wazny (62,5%). Wérod agentow ze stazem 4-5 lat, tylko 30% uwazato
to za wazne. Dla agentéw z ponad 5 latami stazu, 35,3% uwazalo to za wazne. Nieco inaczej
wyglada to w przypadku oceny optymalnego zakresu ochronny produktu. Tutaj najwiecej
agentow ze stazem 4-5 lat (60%) uwazalo, ze optymalny zakres ochronny produktu jest wazny.
Dla agentéw majacych do 3 lat stazu oraz powyzej 5 lat, odpowiednio 25% i 35,3% uwazato to
za wazne.

Likwidacja szkod to najwazniejsza kategoria dla wszystkich grup agentow. Dla agentow
ze stazem do 3 lat, 62,5% uwazalo to za wazne, dla tych z 4-5 lat stazu to 90%, a dla agentow
posiadajacych powyzej 5 lat stazu to 79,4%. W przypadku czynnika okreslonego jako ,,Dobra
relacja pomiedzy TU, a agentem”, wyniki ksztattujg si¢ nastepujaco: byto to najwazniejsze dla
agentow majacych powyzej 5 lat stazu (47,1%). Dla agentéw z 4-5 lat stazu, 40% uwazalo to
za wazne, a dla majacych do 3 lat stazu to tylko 12,5%. Szybka komunikacja migdzy TU
a agentem jest wazna dla wickszo$ci agentéw niezaleznie od stazu pracy, z wartosciami
odpowiednio: 62,5%, 50% 1 52,9%. Elastyczno$¢ w ustalaniu poziomu prowizji to z kolei
najmniej wazna kategoria dla wszystkich grup, z najwyzsza wartoscig dla agentéw majacych
do 3 lat stazu (25%). Stabilno$¢ wsréd menedzeréw (mata fluktuacja kadr), w ocenie agentéw,
z perspektywy ich stazu pracy wyglada nastepujaco: jest wazna dla 30% agentow ze stazem
4-5 lat Dla pozostatych grup, odpowiednio 12,5% i 26,5% wydawato si¢ to wazne. Tylko

agenci z grupy do 3 lat stazu, wskazali na inne czynniki (12,5%).
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Podsumowujac, najwazniejszym czynnikiem decydujacym o dobrym wizerunku TU
w oczach agentow byla likwidacja szkod, a nastepnie szybka komunikacja pomiedzy TU
a agentem oraz optymalny zakres ochronny produktu. Waznos$¢ innych czynnikdéw roznita sig
w zalezno$ci od stazu pracy agenta.

Jesli chodzi o spekulacje, wydaje sie, ze do§wiadczenie agenta wptywa na to, ktore
aspekty sa dla niego najwazniejsze. Na przyktad, agenci z wigkszym stazem pracy bardziej
cenili sobie dobre relacje 1 szybka komunikacj¢ z TU, podczas gdy mtodsi agenci bardziej

skupiali si¢ na stosunku produktu do ceny oraz elastycznos$ci w ustalaniu prowizji (rysunek 13).
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Rysunek 13. Czynniki wplywajace na wizerunek, ze wzgledu na staz pracy
Zrbdlo: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Glgbsza analiza tej czeéci badania (preferencje ze wzgledu na staz pracy), pozwala
wysnué nastepujace wnioski. Z grupy agentow, ktorzy pracuja do 3 lat, 62,5% uwazato, ze
stosunek produktu do ceny jest waznym czynnikiem decydujacym o dobrym wizerunku TU.
To sugeruje, ze dla mtodszych agentow, ktérzy by¢ moze nie majg jeszcze duzej bazy klientow
lub do$wiadczenia, cena produktu w stosunku do tego, co oferuje, jest kluczowym czynnikiem.
Moga oni postrzega¢ to jako wazny argument sprzedazowy dla potencjalnych klientdéw,
wplywajacy tym samym na postrzeganie TU.

W grupie 4-5 lat stazu, tylko 30% agentéw uwazato stosunek produktu do ceny za

wazny. Mozna przypuszczaé, ze agenci z nieco wigkszym do$wiadczeniem moga bardziej
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skupia¢ si¢ na innych aspektach produktu lub relacji z TU, a nie tylko na cenie. Moga oni
réwniez mie¢ bardziej lojalng baze klientéw, ktora jest mniej wrazliwa na ceng.

W przypadku agentow powyzej 5 lat stazu, 35,3% agentow uwazato stosunek produktu
do ceny za wazny. Jest to warto$¢ posrednia migdzy dwiema wcze$niejszymi grupami. Moze
to sugerowaé, ze dla doswiadczonych agentdw stosunek produktu do ceny jest wazny, ale nie
jest czynnikiem najwazniejszym. Z pewnos$cia maja oni wigksza wiedz¢ o produktach i rynku,
co pozwala im lepiej oceni¢ warto$¢ produktu niezaleznie od ceny. Stosunek produktu do ceny
jest zatem wazniejszy dla mlodszych agentéw (do 3 lat stazu) w poréwnaniu z tymi o §rednim
(4-5 lat) i dluzszym stazu pracy (powyzej 5 lat). Moze to wynikaé z r6znic w do$§wiadczeniu,
bazie klientow i wiedzy o produktach i rynku. Dla mtodszych agentéw konkurencyjna cena
moze by¢ kluczowym argumentem sprzedazowym, podczas gdy bardziej doswiadczeni agenci

moga polegac na innych aspektach produktu lub relacji z TU (rysunek 14).
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Rysunek 14. Stosunek produktu do ceny, wplyw na wizerunek ze wzgledu na staz pracy
Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

W przypadku optymalnego zakresu ochronny produktu, jako czynnika wptywajacego
na wizerunek TU, wyniki badania pozwalaja na nastepujace wnioski: w grupie do 3 lat stazu:
25% uwazalo, Ze optymalny zakres ochrony produktu jest kluczowym czynnikiem
decydujacym o dobrym wizerunku TU. Dla miodszych agentow, ktoérzy by¢ moze dopiero
zaczynaja budowaé swoja baze klientdéw, wazne moze by¢ oferowanie produktow z szerokim
zakresem ochrony, ktore beda atrakcyjne dla potencjalnych klientow i pozwola im wyrdznié
sie¢ na rynku. W grupie 4-5 lat stazu, az 60% agentow uwazalo optymalny zakres ochrony
produktu za kluczowy. To znaczaco wyzsza warto$¢ w pordwnaniu z innymi grupami stazu.
Mozna przypuszczaé, ze agenci z kilkuletnim doswiadczeniem zdobyli juz pewna wiedze
o potrzebach klientow i1 zdajg sobie sprawe, jak wazny jest zakres ochrony w produktach

ubezpieczeniowych. Moga oni rowniez mie¢ klientow, ktdrzy juz korzystali z ubezpieczen
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i doswiadczyli korzysci z szerokiego zakresu ochrony. Agenci powyzej 5 lat stazu,
odpowiedzieli nastepujaco: 35,3% agentéw z ponad 5 latami doswiadczenia uwaza optymalny
zakres ochrony produktu za wazny. Jest to warto$¢ posrednia mi¢dzy dwiema wczesniejszymi
grupami. Dla doswiadczonych agentéw zakres ochrony jest wazny, ale podobnie jak
w przypadku stosunku produktu do ceny, nie jest to jedyny kluczowy czynnik. Maja oni
prawdopodobnie bardziej zroznicowanag baze klientow i s3 w stanie dostosowaé oferte do
indywidualnych potrzeb klienta, opierajac si¢ nie tylko na zakresie ochrony. Wydaje si¢ zatem,
ze optymalny zakres ochrony produktu jest szczeg6lnie wazny dla agentéw z 45 latami stazu
pracy. Dla mtodszych agentow (do 3 lat stazu) jest to mniej istotne, podczas gdy dla najbardziej
doswiadczonych agentow (powyzej 5 lat stazu) jest to czynnik wazny, ale nie dominujacy.
Moze to wynika¢ z r6znic w doswiadczeniu i zrozumieniu potrzeb klientdéw w zalezno$ci od

stazu pracy agenta (rysunek 15).
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Rysunek 15. Optymalny zakres ochrony, wplyw na wizerunek ze wzgledu na staz pracy
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Analiza likwidacji szkdd, czyli kluczowego czynnika ksztattujacego postrzeganie TU
przez agentow, wyglada nastgpujaco: wérod agentow do 3 lat stazu, 62,5% uwazalo, ze proces
likwidacji szkod jest kluczowym czynnikiem decydujacym o dobrym wizerunku TU. Dla
mlodszych agentéw, ktorzy by¢ moze jeszcze nie mieli wielu do$wiadczen z procesem
likwidacji szkod, szybkos$¢ i skuteczno$¢ tego procesu moze by¢ waznym argumentem
sprzedazowym dla ich klientoéw. W grupie 4-5 lat stazu, juz 90% agentow uwazato likwidacje
szkdd za kluczowy czynnik. To wyjatkowo wysoka warto$¢, co sugeruje, ze dla agentow
z kilkuletnim do$wiadczeniem, doswiadczenie w procesie likwidacji szkoéd i satysfakcja
klientéw z tego procesu jest niezwykle wazna. Moga oni juz mie¢ klientow, ktorzy korzystali

z ubezpieczen i dos§wiadczyli procesu likwidacji szkdd, co wptynelo na ich opini¢ na ten temat.
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Powyzej 5 lat stazu, 79,4% agentéw uwazato proces likwidacji szkod za wazny. Jest to rowniez
bardzo wysoka wartos$¢, cho¢ nieco nizsza niz w poprzedniej grupie.

Proces likwidacji szkdd jest jednym z najwazniejszych czynnikow decydujacych
o dobrym wizerunku TU w oczach agentéw we wszystkich grupach stazu pracy. Jest to
szczeg6lnie wazne dla agentow z 45 latami stazu, ale rowniez bardzo istotne dla najbardziej
doswiadczonych agentdow. Moze to wynika¢ z faktu, ze jako$¢ procesu likwidacji szkod
bezposrednio wplywa na satysfakcje klientéw 1 jest kluczowa dla utrzymania ich lojalnosci oraz

dla zdobywania nowych klientow (rysunek 16).
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Rysunek 16. Likwidacja szkod, wplyw na wizerunek ze wzgledu na staz pracy
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Glgbsza analiza czynnika, jakim jest dobra relacja pomigdzy TU a agentem nasuwa
nastgpujace wnioski: wérdd agentéw z grupy do 3 latami stazu, tylko 12,5% uwazato, ze dobra
relacja pomiedzy TU a agentem jest kluczowym czynnikiem decydujacym o dobrym
wizerunku TU. Dla mlodszych agentow, ktorzy by¢ moze dopiero zaczynaja swoja kariere
1 buduja relacje z r6znymi TU, inne czynniki, takie jak zakres ochrony produktu czy likwidacja
szkdd, moga by¢ bardziej istotne. W grupie osob ze stazem 4-5 lat 40% agentéw uwazato dobrg
relacje¢ pomigdzy TU a agentem za wazny czynnik. Agenci z kilkuletnim do$wiadczeniem,
zdaja sobie sprawe z warto$ci trwalej 1 pozytywnej relacji z TU, co moze wpltywaé na ich
zdolno$¢ do skutecznej sprzedazy produktow i obstugi klientow. Az 47,1% agentéw z ponad
5 latami doswiadczenia zaznaczyto dobrg relacje z TU za kluczowy czynnik. Dla najbardziej
doswiadczonych agentéw, ktérzy prawdopodobnie mieli wiele kontaktow z réznymi TU
1 doswiadczyli r6znych sytuacji w pracy, trwata i pozytywna relacja z TU jest niezwykle wazna.
Moze to wptywaé na ich zdolno$¢ do negocjacji lepszych warunkow dla siebie i swoich

klientéw oraz na ogo6lng satysfakcje z pracy. Dobra relacja pomigdzy TU a agentem staje si¢
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coraz wazniejsza w miare wzrostu dos§wiadczenia agenta. Dla mtodszych agentow jest to mniej
istotne, ale dla tych z wigkszym stazem pracy, zwlaszcza powyzej 5 lat, jest to kluczowy
czynnik. Moze to wynika¢ z faktu, ze doswiadczeni agenci zdaja sobie sprawe z korzysci
ptynacych z trwalych i1 pozytywnych relacji z TU, takich jak: lepsze warunki wspotpracy,

wsparcie w trudnych sytuacjach czy mozliwo$¢ negocjacji lepszych warunkow dla klientow.
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Rysunek 17. Dobra relacja miedzy TU, a agentem, wplyw na wizerunek ze wzgl¢du na
staz pracy
Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Szybka komunikacja pomigdzy TU, a agentem zostala oceniona nastgpujaco: wsrod
agentow ze stazem do 3 lat, 62,5% uwazato, ze szybka komunikacja pomigdzy TU, a agentem
jest kluczowym czynnikiem decydujacym o dobrym wizerunku TU. Dla mtodszych agentow,
ktérzy by¢ moze dopiero zaczynaja swoja kariere i ucza si¢ specyfiki rynku, szybka odpowiedz
i wsparcie od TU moze by¢ niezwykle wazne w budowaniu zaufania i pewnos$ci siebie
w relacjach z klientami. W grupie 4-5 lat stazu, 50% agentdw zaznaczylo szybka komunikacje
za wazny czynnik. Agenci z kilkuletnim do$wiadczeniem, moga juz mie¢ pewne oczekiwania
co do jakosci komunikacji z TU i zdaja sobie sprawe, jak wazne jest to dla skutecznej
wspotpracy 1 obstugi klientow. Szybka komunikacje za kluczowy czynnik podkreslato 52,9%
agentow z ponad 5 latami doswiadczenia. Dla doswiadczonych agentow, ktorzy
prawdopodobnie mieli wiele interakcji z roznymi TU, szybka i skuteczna komunikacja moze
by¢ kluczowa dla rozwigzywania problemow, negocjacji i zapewnienia klientom najlepszej
obstugi.

Szybka komunikacja pomiedzy TU a agentem jest wazna dla agentow we wszystkich
grupach stazu pracy, z niewielkimi réoznicami w procentach mi¢dzy grupami. Dla mtodszych

agentow szybka komunikacja moze by¢ kluczowa dla budowania zaufania i pewnosci siebie,
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podczas gdy dla bardziej doswiadczonych agentow jest to wazne dla skutecznej wspolpracy
i obstugi klientow. Mozna zauwazy¢, ze niezaleznie od stazu pracy, szybka komunikacja jest

jednym z kluczowych czynnikéw decydujacych o dobrym wizerunku TU w oczach agentow.

62,5%
0,
I 50,0% 52,9% 53,8%
agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 18. Szybka komunikacja mi¢edzy TU, a agentem, wplyw na wizerunek ze
wzgledu na staz pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Wyniki badania, wskazujace elastycznos¢ w ustalaniu poziomu prowizji jako czynnik
wplywajacy na wizerunek TU w oczach agenta, wygladaja nastepujaco: wsrdd agentow w
grupie do 3 lat stazu, 25% uwazato, ze elastyczno$¢ w ustalaniu poziomu prowizji jest
kluczowym czynnikiem decydujacym o dobrym wizerunku TU. Dla mtodszych agentow,
ktorzy by¢ moze dopiero zaczynaja swoja kariere 1 buduja swoja baze klientow, mozliwos¢
negocjacji prowizji moze by¢ waznym czynnikiem motywujacym do wspotpracy z konkretnym
TU. W grupie 4-5 lat stazu nikt (0%) nie zaznaczyt elastycznos$ci w ustalaniu poziomu prowiz;ji
za wazny czynnik. Mozliwe, ze agenci z kilkuletnim do§wiadczeniem juz ustalili swoje stawki
prowizji z TU lub uwazajg inne czynniki za bardziej istotne w ocenie wizerunku TU. Tylko
5,9% agentdw z ponad 5 latami dos§wiadczenia uwazalo elastyczno$¢ w ustalaniu poziomu
prowizji za wazny czynnik. Dla najbardziej do§wiadczonych agentéw, ktorzy prawdopodobnie
majg ustabilizowana pozycje na rynku i dlugotrwate relacje z TU, prowizja moze by¢ juz
ustalona na statym poziomie, a inne czynniki moga by¢ wazniejsze w ocenie wizerunku TU.
Elastyczno$¢ w ustalaniu poziomu prowizji jest wazna gtownie dla mtodszych agentéw (do 3
lat stazu), ale jej znaczenie maleje w miar¢ wzrostu do§wiadczenia agenta. Dla agentéw z
wigkszym stazem pracy elastyczno§¢ w ustalaniu prowizji nie jest kluczowym czynnikiem
decydujacym o dobrym wizerunku TU. Moze to wynika¢ z faktu, ze bardziej do§wiadczeni

agenci majg juz ustalone stawki prowizji lub skupiaja si¢ na innych aspektach wspotpracy z TU.
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Rysunek 19. Elastycznos$¢ w ustalaniu poziomu prowizji, wplyw na wizerunek ze
wzgledu na staz pracy
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Ocena stabilno$ci wsrdd menedzeréw (mala fluktuacja kadr) jako czynnika
wplywajacego na wizerunek TU, przynosi nastepujace wyniki: wsrod agentéw w grupie do 3
lat stazu, 12,5% twierdzilo, ze stabilno$§¢ wsrod menedzerow jest kluczowym czynnikiem
decydujacym o dobrym wizerunku TU. Dla mlodszych agentow, ktoérzy by¢ moze dopiero
zaczynaja swoja karierg, stabilno$¢ kadry menedzerskiej nie musi by¢ wazna, poniewaz ich
relacje z TU sg bardzo ograniczone. W grupie z 4-5 lat stazu, 30% agentdw uwaza stabilno$¢
kadry menedzerskiej za wazny czynnik. Agenci z kilkuletnim do$wiadczeniem moga juz
dostrzega¢ korzys$ci pltynace z dtugotrwatej wspoétpracy z konkretnymi menedzerami i doceniac
wartos$¢ statych relacji w biznesie. Wsrdd agentow z ponad 5 latami doswiadczenia 26,5%
uwazato stabilno$§¢ wsrod menedzeréw za wazny czynnik. Dla najbardziej do$wiadczonych
agentow, ktorzy prawdopodobnie mieli wiele do§wiadczen z réznymi menedzerami w trakcie
swojej kariery, stabilno$¢ kadry menedzerskiej moze by¢é wazna dla utrzymania sprawnej
1 efektywnej wspolpracy z TU. Stabilno§¢ wsrod menedzeréw (mata fluktuacja kadr) jest
wazniejsza dla agentdow z 4-5 latami stazu pracy w poréwnaniu z innymi grupami. Dla
mitodszych agentdéw jest to mniej istotne, podczas gdy dla najbardziej do§wiadczonych agentow
jest to czynnik wazny, ale nie dominujacy. Moze to wynika¢ z faktu, ze do§wiadczeni agenci
doceniajg warto$¢ stalych relacji w biznesie 1 zdaja sobie sprawe z korzysci ptynacych z

dlugotrwatej wspolpracy z konkretnymi menedzerami.

116



30,0%
26,5%

25,0%
3 I I
agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 20. Stabilno$¢ wsrod menedzerdow, mala fluktuacja kadr, wplyw na wizerunek
ze wzgledu na staz pracy
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

W przypadku innych czynnikow, niewymienionych w ankiecie, wsrod agentéw z grupy
do 3 lata stazu, 12,5% wskazato je jako wazne dla dobrego wizerunku TU. Dla miodszych
agentow, ktorzy by¢ moze dopiero zaczynaja swoja karierg, moga istnie¢ specyficzne aspekty,
ktére sa dla nich wazne, ale nie zostaly uwzglednione w gtéwnych kategoriach ankiety.
W grupie 4-5 lat stazu, nikt (0%) nie wskazal innych czynnikéw jako waznych. Mozliwe, ze
agenci z kilkuletnim do$wiadczeniem skupiajg si¢ gtdéwnie na gldwnych kategoriach ankiety
1 nie maja dodatkowych specyficznych oczekiwan wobec TU. Rowniez w grupie powyzej 5 lat
stazu, nikt (0%) nie wskazatl innych czynnikéw jako waznych. Dla najbardziej doswiadczonych
agentow gtéwne kategorie ankiety prawdopodobnie pokrywaja si¢ z ich glownymi
oczekiwaniami wobec TU. Tylko mlodsi agenci (do 3 lat stazu) wskazali inne czynniki jako
wazne dla dobrego wizerunku TU. Moze to sugerowaé, ze maja oni specyficzne oczekiwania
lub potrzeby, ktdre nie zostaly uwzglednione w gldwnych kategoriach ankiety. Dla agentéw
z wigkszym stazem pracy gltéwne kategorie ankiety prawdopodobnie pokrywaja si¢ z ich

oczekiwaniami i nie majg dodatkowych specyficznych wymagan wobec TU.
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Rysunek 21. Inne czynniki (niewymienione w ankiecie), wplyw na wizerunek ze wzgledu
na staz pracy
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

Agenci bioracy udziat w badaniu wskazywali rowniez na posiadanie lub brak
wyraznego wizerunku wsrod TU. W grupie do 3 lat stazu 87,5% odpowiedziato pozytywnie na
pytanie, czy TU posiadaja wyrazny wizerunek. Mtodsi agenci, ktoérzy by¢ moze dopiero
zaczynaja swoja kariere, moga by¢ bardziej podatni na wptyw marketingu i komunikacji TU.
Wysoki odsetek tej grupy uwazajacej, ze TU majg wyrazny wizerunek, moze wskazywaé na
skuteczno$¢ strategii brandingowych TU w stosunku do nowszych agentéw. Moze to réwniez
sugerowac, ze mlodsi agenci sg bardziej sktonni do akceptacji ogdlnie przyjetych opinii o TU
bez glebszej analizy. Réwnoczesnie 12,5% z tej grupy agentéw odpowiedziato negatywnie. Ten
niewielki odsetek mlodszych agentow, ktérzy uwazaja, ze TU nie majg wyraznego wizerunku,
moze wskazywa¢ na pewne luki w komunikacji TU lub na to, ze niektére TU nie sg tak
rozpoznawalne wsrod mtodszej grupy agentow.

W przypadku agentdw o stazu 4-5 lat, 70% potwierdzito zréznicowanie wizerunku
wérod TU reprezentowanych na rynku. Mozna wysnué¢ wniosek, ze agenci z kilkuletnim
doswiadczeniem maja juz pewne doswiadczenie w branzy i moga lepiej rozumie¢ réznice
miedzy TU. Nizszy odsetek tej grupy (w poréwnaniu z mtodszymi agentami) uwazajacy, ze TU
maja wyrazny wizerunek, moze wskazywac na bardziej krytyczne podejscie do wizerunku TU.
Wyzszy odsetek tej grupy (30%), w pordwnaniu z agentami o krétszym stazu, uwazajacy, ze
TU nie maja wyraznego wizerunku, moze sugerowac, ze agenci z kilkuletnim do$wiadczeniem
s bardziej §wiadomi, a tym samym surowi w ocenie TU.

Najbardziej doswiadczeni agenci (powyzej 5 lat stazu), prawdopodobnie mieli wiele
interakcji z r6znymi TU i sg dobrze zorientowani w branzy. Ich opinie na temat wizerunku TU

sa prawdopodobnie oparte na wieloletnich do§wiadczeniach i obserwacjach. Wsrdd nich,
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73,5% potwierdzito, ze TU majg wyrazny wizerunek. Taka opini¢ zanegowato natomiast 26,5%
ankietowanych w tej grupie.

Na podstawie tych danych mozna przyjaé, ze wiekszo$¢ agentow ubezpieczeniowych,
niezaleznie od stazu pracy, uwaza, ze TU maja wyrazny wizerunek. Jednak w miar¢ wzrostu
doswiadczenia agenta, rosnie réwniez krytycyzm w ocenie wizerunku TU. Moze to wynikac
z wigkszej wiedzy 1 do$wiadczenia w branzy, co pozwala na bardziej swiadomag oceng
wizerunku TU. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze agenci z 4-5 latami stazu wydaja si¢ by¢
najbardziej krytyczni w ocenie wizerunku TU, co moze wskazywa¢ na pewne luki w

komunikacji TU skierowanej do tej konkretnej grupy agentow.

87,5%
0,
70,0% 73,5% 75,0%
m tak
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agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej 5 ogotem (n=520)
(n=80) (n=100) lat (n=340)

Rysunek 22. Posiadanie przez TU wyraznego wizerunku. Ocena agentow w zaleznoS$ci
od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Obok oceny wyrazistosci wizerunku reprezentowanej przez TU, badaniu poddano
réwniez ocen¢ wptywu wizerunku na rekomendacje agentow.

W przypadku agentow ze stazem pracy do 3 lat, 87,5% badanych odpowiedziato
twierdzaco. Dla agentow, ktorzy by¢ moze dopiero zaczynaja swoja karierg, wizerunek TU
moze by¢ waznym czynnikiem, wptywajacym na ich decyzje dotyczace rekomendacji
produktow. Niewielki odsetek mtodszych agentoéw (12,5%) uwazalo, ze wizerunek TU nie ma
wplywu na ich rekomendacje. Natomiast agenci z grupy 4-5 lat stazu nie maja zadnych
watpliwosci, 100% respondentéw uwazato, ze wizerunek TU ma wplyw na ich rekomendacje.
To bardzo silny wskaznik, ktory sugeruje, ze dla agentow z kilkuletnim do$wiadczeniem
wizerunek TU jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na ich decyzje dotyczace
rekomendacji. Powyzej 5 lat stazu wskaznik potwierdzen, rowniez utrzymuje si¢ na bardzo

wysokim poziomie. 91,2% najbardziej do§wiadczonych agentoéw zaznaczylto, ze wizerunek TU
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ma wptyw na ich rekomendacje. Dla tej grupy, ktoéra prawdopodobnie doswiadczyta wielu
kontaktéw z r6znymi TU i jest dobrze zorientowana w branzy, wizerunek TU moze by¢ jednym
z kluczowych czynnikow wptywajacych na ich decyzje dotyczace rekomendacji. Niemniej
jednak, pewien odsetek tej grupy (8,8%) uwazal, ze wizerunek TU nie ma wptywu na ich
rekomendacje. Moze to wynika¢ z faktu, ze bardziej doswiadczeni agenci opierajg swoje
rekomendacje na innych czynnikach, takich jak doswiadczenie klienta czy jako$¢ obstugi.
Analiza potwierdza, ze wigkszo$¢ agentoéw ubezpieczeniowych, niezaleznie od stazu
pracy, uwaza, ze wizerunek TU ma wplyw na ich rekomendacje, zwlaszcza gdy produkty sa
porownywalne zakresowo i cenowo. To sugeruje, ze wizerunek TU jest kluczowym czynnikiem
wplywajacym na decyzje agentdw dotyczace rekomendacji produktéw. Warto zwrdci¢ uwage
na fakt, ze agenci z —5 latami stazu s3 jednomys$Ini w tej kwestii, co moze wskazywaé na

szczegllng waznos$¢ wizerunku TU dla tej grupy agentow.
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Rysunek 23. Wplyw wizerunku TU na rekomendacje agenta. Ocena agentow w
zaleznoSci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania empirycznego.

Dbato$¢ towarzystwa ubezpieczeniowego o wizerunek w oczach agenta, byto kolejnym
z badanych obszaréow. Zroéznicowanie odpowiedzi, ze wzgledu na staz pracy, przedstawiono
ponizej. Niewielki odsetek mtodszych agentow (12,5%) uwazato, ze wszystkie TU dbajg o swoj
wizerunek. Wigkszos¢ mtodszych agentow 87,5% uwazato, ze tylko niektore TU dbajg o swoj
wizerunek. To sugeruje, ze mlodsi agenci dostrzegaja réznice w podej$ciu ré6znych TU do
budowania wizerunku. Brak agentéow z tej grupy, ktérzy uwazali, ze TU nie dbajg o swoj
wizerunek. W przypadku agentéw o 4-5 lat stazu 90% ankietowanych uwazato, ze tylko
niektére TU dbaja o swoj wizerunek. To sugeruje, ze agenci z kilkuletnim do$wiadczeniem

moga by¢ bardziej krytyczni w ocenie podejscia TU do budowania wizerunku. Pewien odsetek
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tej grupy (10%) zaznaczyto, ze TU nie dbaja o swoj wizerunek. Moze to wynikaé
z negatywnych doswiadczen tych agentow z niektorymi TU. Podobnie ksztattuja si¢ wyniki
w grupie ankietowanych agentdw powyzej 5 lat stazu. Zdecydowana wigkszo$¢ najbardziej
doswiadczonych agentéw (91,2%) uwazato, ze tylko niektére TU dbajg o swoj wizerunek. Dla
tej grupy, prawdopodobnie obarczonej do§wiadczeniami z réoznymi TU, réznice w podej$ciu
TU do budowania wizerunku sg prawdopodobnie bardziej widoczne. Pewien odsetek tej grupy
(8,8%) uwazalo, ze TU nie dbaja o swoj wizerunek. Moze to wynika¢ z negatywnych
doswiadczen tych agentow z niektorymi TU. Mozna zatem wnioskowac, ze wigkszos$¢ agentow
ubezpieczeniowych, niezaleznie od stazu pracy, uwaza, ze tylko niektore TU dbaja o swoj
wizerunek w oczach agenta. To sugeruje, ze wizerunek TU jest waznym czynnikiem,
wplywajacym na relacje z agentami, ale nie wszystkie TU przywiazuja do niego rowng wage.
Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze agenci z 4-5 latami stazu oraz ci z ponad 5 latami stazu sg

bardziej krytyczni w ocenie podejscia TU do budowania wizerunku w pordwnaniu z mtodszymi

agentami.
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agenci o stazu pracy do 3 lat agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogotem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)
M tak - wszystkie dbajg M tak, ale tylko niektore nie, nie dbaja

Rysunek 24. Dbalos¢ o wizerunek TU w oczach agenta. Ocena agentow w zaleznosci od
stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Badani agenci wyraznie wskazali rowniez na konieczno$¢ podejmowania przez TU
wigkszego wysitku, w procesie ksztaltowania wizerunku. Wigkszo§¢ mlodszych agentow
(62,5%) uwaza, ze wszystkie TU powinny bardziej dba¢ o swoj wizerunek. Moze to sugerowac,
ze mlodsi agenci dostrzegaja potencjat w lepszym budowaniu wizerunku przez TU i uwazaja,
ze miatoby to pozytywny wplyw na ich pracg. Pewien odsetek mtodszych agentéw (37,5%)
uwaza, ze tylko niektére TU powinny bardziej dba¢ o swoj wizerunek. Moze to wskazywac na
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to, ze niektore TU sg juz dobrze postrzegane, podczas gdy inne majg pole do poprawy. Zaden
z agentow z tej grupy (do 3 lat stazu), nie neguje konieczno$ci wigkszej dbalosci o swoj
wizerunek przez TU, co moze wskazywac na 0golng potrzebe poprawy wizerunku w tej grupie.

W grupie agentéw ze stazem 4-5 lat, wigkszo$¢ ankietowanych (70%) wskazata na
konieczno$¢ dalszego jeszcze wickszego dbania o swoj wizerunek przez TU. To sugeruje, ze
dla agentow z kilkuletnim do$wiadczeniem wizerunek TU jest waznym czynnikiem,
wplywajacym na ich decyzje dotyczace rekomendacji, co potwierdzily inne czesci badania.
Pewien odsetek tej grupy (30%) uwaza, ze tylko niektére TU powinny bardziej dbaé o swoj
wizerunek. Moze to wynika¢ z faktu, ze niektore TU sg juz dobrze postrzegane, podczas gdy
inne maja pole do poprawy. Brak agentow z tej grupy, ktdrzy uwazaja, ze TU nie musza bardziej
dba¢ o swoj wizerunek.

Grupa 64,7% najbardziej do§wiadczonych agentow (powyzej 5 lat stazu) uwazata, ze
wszystkie TU powinny bardziej dba¢ o swoj wizerunek. Dla tej grupy, ktora prawdopodobnie
miala wiele interakcji z r6znymi TU, wizerunek towarzystwa jest waznym czynnikiem,
wplywajacym na ich decyzje dotyczace rekomendacji. Natomiast 29,4% tej grupy uwazato, ze
tylko niektore TU powinny bardziej dba¢ o swdj wizerunek. Nie ma takiej potrzeby —
zadeklarowato 5,9%.

Wickszo$¢ agentéw ubezpieczeniowych zatem, niezaleznie od stazu pracy, uwaza, ze
TU powinny w wigkszym stopniu dba¢ o swoj wizerunek w oczach agenta. To sugeruje, ze
wizerunek TU jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na relacje z agentami i Ze istnieje
ogo6lna potrzeba poprawy w tej dziedzinie. Warto zwroci¢ uwage na to, ze agenci ze stazem 4—
5 lat oraz ci z ponad 5 latami stazu sg bardziej zgodni w tej kwestii w porownaniu z mtodszymi

agentami.
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Rysunek 25. Koniecznos¢ wiekszego dbania o wizerunek TU w oczach agenta. Ocena
agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Analizujac oczekiwanie agentéw, jakim jest dbato$¢ o wizerunek przez TU warto
przyjrze¢ si¢ rowniez poglebionym wynikom badania. Wérdd agentow sprzedajacych polisy
dla MSP 65,4% uwazato, ze wszystkie TU powinny bardziej dba¢ o swoj wizerunek. To
sugeruje, ze dla tej grupy wizerunek TU jest waznym czynnikiem w ich pracy. Potowa agentéw
niesprzedajacych polis majatkowych dla MSP ma takie samo zdanie. Moze to wskazywaé, ze
dla tej grupy wizerunek TU jest nieco mniej istotny w porownaniu do tych, ktérzy sprzedaja
polisy dla MSP.

Okoto jedna trzecia agentdow sprzedajacych polisy majatkowe (30,8%) dla MSP
twierdzila, ze tylko niektore TU powinny bardziej dba¢ o swoj wizerunek. To wskazuje, ze nie
WSZyscCy agenci z tej grupy uwazaja, ze kazde TU ma problem z wizerunkiem. Potowa agentow
niesprzedajacych polis majatkowych dla MSP ma takie samo zdanie. Moze to sugerowaé, ze
wsrdd tej grupy jest wigksza réznorodno$¢ opinii na temat wizerunku réznych TU. Niewielki
odsetek agentow sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP (3,8%) uwazato, ze TU nie musza
bardziej dba¢ o swoj wizerunek. Moze to wskazywaé na pewna grupg agentow z tej kategorii,
ktérzy sa zadowoleni z obecnego wizerunku TU.

Zaden z agentéw niesprzedajacych polis majatkowych dla MSP nie ma takiego zdania,
co moze wskazywac, ze wszyscy oni zwracaja uwage na wizerunek TU.

Wiekszo$¢ agentéw, zarowno sprzedajacych, jak i niesprzedajacych polis majatkowych
dla MSP, byto zdania, ze TU powinny bardziej dba¢ o swoj wizerunek. Jednak odsetek agentow
sprzedajacych polisy dla MSP, ktérzy uwazali, ze wszystkie TU powinny si¢ bardziej starac,

byt nieco wyzszy niz w przypadku tych, ktorzy nie sprzedaja takich polis. Moze to wskazywac
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na to, ze dla agentow sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP wizerunek TU jest bardziej
istotny w ich pracy. Jednak ogdlnie rzecz biorgc, zar6wno sprzedajacy, jak i1 niesprzedajacy

agenci dostrzegaja potrzebe dbania o wizerunek przez TU.

) 62,5%

50,0% 50,0%

34,4%
30,8%
3,8% 3,1%
0,0%

agenci sprzedajacy polisy majagtkowe agenci niesprzedajacy polis ogoétem (n=640)
dla MSP (n=520) majatkowych dla MSP (n=120)
M tak - wszystkie powinny jeszcze bardziej sie stara¢ M tak, ale tylko niektére nie ma takiej potrzeby

Rysunek 26. Koniecznos¢ wiekszego dbania o wizerunek TU w oczach agenta. Ocena
agentow w zaleznosci od kategorii sprzedawanych polis
Zro6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

5.4. Relacje osobiste a wizerunek

Badanie empiryczne agentéw pokazalo réwniez ocene czynnikow ksztattujacych
wizerunek w oczach agenta. Ponizej prezentowane sg wyniki (Srednia) w podziale na staz pracy
w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza niewazne a 5 — wazne.

Pierwszym czynnikiem byto budowanie relacji osobistych. Mtodsi agenci, ktoérzy maja
do 3 lat stazu, ocenili budowanie relacji osobistych przez TU na stosunkowo wysokim
poziomie, ale nieco ponizej maksymalnej oceny. Moze to sugerowac, ze dla tej grupy agentow
osobiste relacje z TU sg wazne w ocenie jego wizerunku, i wcigz istnieje tu pewien margines
na popraw¢. Dla mtodszych agentow, ktorzy by¢ moze dopiero zaczynaja swoja kariere i buduja
sie¢ kontaktow, relacje osobiste moga by¢ kluczowe dla ich sukcesu i zaufania do TU. Agenci
z 4-5 latami stazu ocenili budowanie relacji osobistych przez TU nieco wyzej (3,90), niz mtodsi
agenci, ale rdznica jest minimalna. Moze to wskazywac na to, ze dla tej grupy agentoéw, ktoéra
ma juz pewne do$§wiadczenie w branzy, relacje osobiste nadal sag wazne. Majac juz pewne

doswiadczenie, moga lepiej docenia¢ warto$¢ silnych relacji z TU i rzutowanie tego aspektu na
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wizerunek TU. Najbardziej doswiadczeni agenci dali nieco nizsza ocen¢ w kwestii budowania
relacji osobistych przez TU w poroéwnaniu z mtodszymi agentami (3,76).

Budowanie relacji osobistych jest waznym aspektem wizerunku TU w oczach agentow
ubezpieczeniowych. Wszystkie grupy agentdw ocenity ten aspekt na stosunkowo wysokim
poziomie, co wskazuje na jego znaczenie w relacjach biznesowych. Jednak oceny réznig si¢
nieco w zalezno$ci od stazu pracy agenta, co moze odzwierciedla¢ rozne doswiadczenia
1 oczekiwania w zaleznos$ci od doswiadczenia w branzy. Warto zwroci¢ uwage na to, ze nawet
najbardziej doswiadczeni agenci uwazaja, ze istnieje pole do poprawy w budowaniu relacji
osobistych przez TU. Dla TU moze to by¢ wazny sygnat, ze warto inwestowa¢ w budowanie

silnych, osobistych relacji z agentami, niezaleznie od ich stazu pracy.

12,5%
1,9%
agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogotem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 27. Wplyw dbalosci o relacje osobiste jako element oceny wizerunku TU.
Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

To samo zagadnienie zbadano w podziale agentéw na tych, ktorzy sprzedajg i nie
sprzedaja polis majatkowych dla MSP. Poproszono ankietowanych o ocene wptywu relacji
osobistych na catoksztalt wizerunku TU, wskazanie miato zawiera¢ si¢ w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza niewazne, a 5 wazne,. Tylko niewielki odsetek agentow sprzedajacych polisy
majatkowe (5,8%) dla MSP uwazato, ze budowanie relacji osobistych jest mato istotne w
dzialaniach wizerunkowych skierowanych do nich. W przypadku agentéw niesprzedajacych
tych polis, nikt nie wskazat takiej odpowiedzi. Nieco wigksza cze$¢ agentéw sprzedajacych
polisy dla MSP (7,7%) data ocen¢ 2, co wskazuje, ze nie uwazaja oni budowania relacji
osobistych za kluczowy element, ale jest on wazniejszy niz dla tych, ktorzy dali oceng 1.
Podobna czg$é (8,3%) agentow niesprzedajacych polis dla MSP dat ocene 2. Okoto jedna pigta

agentow sprzedajacych polisy dla MSP (21,2%) data oceng 3, co wskazuje na $rednig wazno$é
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budowania relacji osobistych w dziataniach wizerunkowych. Wigkszo$¢ agentow
niesprzedajacych polis dla MSP (66,7%) data oceng 3. To wskazuje, ze dla tej grupy budowanie
relacji osobistych jest wazne ale nie kluczowe. Ponad jedna trzecia agentow sprzedajacych
polisy dla MSP (30,8%) data ocene 4, co wskazuje na wysoka ocene warto$ci budowania relacji
osobistych.

Znacznie mniejsza grupa agentow (16,7%) niesprzedajacych polis dla MSP data
ocene 4. Najwyzsza ocene dato 34,6% agentow sprzedajacych polisy dla MSP, co wskazuje, ze
uwazajag oni budowanie relacji osobistych za kluczowy element dziatan wizerunkowych
skierowanych do nich. Wsréd niesprzedajacych polis dla MSP, ten wynik wyniost 8,3%.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze budowanie relacji osobistych jest wazne dla wiekszosci
agentow, zardwno sprzedajacych, jak i niesprzedajacych polisy majatkowe dla MSP. Jednak
wsrod tych, ktorzy sprzedaja polisy, wickszy odsetek uwaza to za kluczowy element dziatan
wizerunkowych skierowanych do nich. Dla agentéw nie sprzedajacych polis dla MSP,

budowanie relacji osobistych jest wazne, ale niekoniecznie kluczowe.

66;7%
34,6%
30,8% 29'7%28,1%29'7%
21,2%
16,7%
0, 0,
5,8% /7% 8,3% 8,3% 47% 7,8%
] 0% B =
agenci sprzedajacy polisy majgtkowe agenci niesprzedajacy polis ogoétem (n=640)
dla MSP (n=520) majatkowych dla MSP (n=120)
B 1-ocena najnizsza 2 3 4 B 5 - ocena najwyzsza

Rysunek 28. Wplyw dbalosci o relacje osobiste jako element oceny wizerunku TU.
Ocena agentow w zaleznosci od kategorii sprzedawanych polis
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Kolejnym czynnikiem, poddanym badaniu byta dbato$¢ o spojnos¢ graficzng
wizerunku. W grupie agentéw do 3 lat stazu oceniono ja na poziomie $rednim 3,38 punktu.
Moze to sugerowac, ze dla tej grupy agentow spdjnos¢ graficzna jest wazna, ale widza pewne

braki w tym zakresie. Dla mlodszych agentow, ktorzy by¢ moze sa bardziej wrazliwi na
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nowoczesne trendy wizualne i1 branding, spojnos¢ graficzna moze by¢ kluczowa dla
postrzegania profesjonalizmu TU.

Agenci ze stazem 4-5 lat ocenili dbato$¢ o spdjnos¢ graficzng wizerunku nieco wyzej
niz mtodsi agenci (3,60). Moze to wskazywac na to, ze dla tej grupy agentéw, ktora ma juz
pewne do$wiadczenie w branzy, spojnos¢ graficzna jest waznym elementem wizerunku TU.
Majac juz pewne do$wiadczenie moga lepiej docenia¢ warto$¢ spojnego i1 profesjonalnego
wizerunku.

Najbardziej doswiadczeni agenci dali najnizszg oceng dla dbatosci o spdjnos¢ graficzng
wizerunku w poréwnaniu z mtodszymi agentami (3,26). Moze to wynika¢ z faktu, ze majg oni
juz ugruntowane relacje z wieloma TU 1 dostrzegaja réznice w podej$ciu réznych TU do
brandingu i wizerunku. Mozliwe jest tez, ze maja wyzsze oczekiwania w tej dziedzinie, poparte
wieloletnimi do$wiadczeniami, lub tez nie przywiazuja tak duzej wagi do aspektow
wizualnych.

Z wynikow tej czes$ci badania mozna wysnué¢ wniosek, ze dbatos¢ o spojnos¢ graficzng
wizerunku jest istotnym aspektem w oczach agentdw ubezpieczeniowych, cho¢ nie jest to
najwazniejszy element wizerunku TU. Wszystkie grupy agentow ocenity ten aspekt na
poziomie $rednim, co wskazuje na jego umiarkowane znaczenie w relacjach biznesowych.
Roéznice w ocenach w zalezno$ci od stazu pracy agenta moga odzwierciedla¢ rozne
doswiadczenia i oczekiwania w zalezno$ci od czasu spedzonego w branzy oraz rézne podejscie
do kwestii wizualnych. Dla TU moze to by¢ sygnal, ze warto inwestowaé w spojny i
profesjonalny wizerunek graficzny, ale tez, ze nie jest to jedyny aspekt, na ktorym powinny si¢

skupi¢.

agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 29. Wplyw spdjnosci graficznej wizerunku jako element jego oceny. Ocena

agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.
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Ten sam zakres badania przynosi rowniez wyniki w podziale na pte¢ agentow. Podobnie
jak w niektérych pozostalych pytaniach, mieli oni wskazac¢ na istotno$¢ tego czynnika w ocenie
wizerunku TU w zakresie od 1 do 5, gdzie 1 oznacza niewazne, a 5 wazne. Analizujac
odpowiedzi agentow na pytanie dotyczace dbalosci o spojnos¢ graficzng wizerunku w
kontekscie plci, mozna zauwazy¢ nastgpujace tendencje: 8,3% mezczyzn uwaza, ze dbatos$¢ o
spojnos¢ graficzng wizerunku ma najnizsze znaczenie. Podobnie (7,9%) jest w przypadku
kobiet. W przypadku oceny wyzszej (2), jedna czwarta me¢zczyzna wskazata na taka wilasnie
oceng, przy zaledwie 7,9% wskazan kobiet. Jednak juz w przypadku oceny 3, wyniki wygladaja
inaczej: 12,5% mezczyzn i 39,5% kobiet. To zaskakujaca roznica. Moze sugerowac, ze kobiety
sa bardziej elastyczne w swoim podej$ciu do wizerunku i1 bardziej otwarte na ré6znorodnos¢
w prezentacji marki. Tych roznic nie wida¢ w przypadku oceny 4 — 25% mezczyzn 1 26,3%
kobiet ocenito dbato$¢ o spdjnosé na tym samym poziomie, uznajac ja za wazng. Najwyzsza
ocena, w podziale na pte¢ wyglada nastepujaco: 29,2% dalo te oceng, a w przypadku kobiet,
byto to 18,4%.

Dbato$¢ o spdjnos¢ graficzng wizerunku jest wazna dla wigkszo$ci agentow, zar6wno
mezezyzn, jak 1 kobiet. Jednak kobiety czg$ciej niz mezczyzni przyznaja Srednie oceny,
podczas gdy mezczyzni sg bardziej sktonni do przyznawania skrajnych ocen (bardzo niskich
lub bardzo wysokich). Moze to wskazywa¢ na rdéznice w percepcji i wartosciowaniu spdjnosci

graficznej wizerunku w zalezno$ci od plci badanego.
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Rysunek 30. Wplyw spdjnosci graficznej wizerunku jako element jego oceny. Ocena
agentow w zaleznosci od plci ankietowanych
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.
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Ocena spdjnosci graficznej jako czynnika wplywajacego na wizerunek zostala takze
przebadana w podziale na kategorie sprzedawanych polis (sprzedajacy polisy dla MSP,
niesprzedajacy polis dla MSP). Zastosowano tu ten sam model oceny w skali 1-5, gdzie
1 oznacza niewazne, a 5 wazne. Osoby sprzedajace polisy majgtkowe dla MSP w niewielkim
stopniu (9,6%) uwazaja, ze dbalos¢ o spojnos¢ graficzng wizerunku jest mato wazna (ocena 1).
Wsrod tych, ktorzy nie sprzedaja takich polis, nikt nie dat najnizszej oceny. Grupa 17,3% o0sob
sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP dato ocene 2, podczas gdy wsrod niesprzedajacych
ten odsetek wynosi 8,3%. Oceng 3 przyznato 25% osob sprzedajacych polisy majatkowe dla
MSP, podczas gdy wérdd niesprzedajacych ten odsetek wynosi az 41,7%. Zaréwno wérodd osob
sprzedajacych, jak i niesprzedajacych polisy majatkowe dla MSP, 25% dato ocen¢ 4. To
wskazuje na to, ze dla wielu agentow, niezaleznie od ich specjalizacji, spojnos¢ graficzna jest
wazna. Wérod sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP 23,1% dato najwyzsza ocene, podczas
gdy wsrdd niesprzedajacych ten odsetek wynosit 25%. To sugeruje, ze dla znaczacej czesci
agentow, niezaleznie od ich specjalizacji, dbalo$¢ o spdjno$¢ graficzng wizerunku jest
kluczowa.

Osoby sprzedajace polisy majatkowe dla MSP maja bardziej zréznicowane opinie na
temat dbalo$ci o spojnos¢ graficzng wizerunku w pordwnaniu z tymi, ktdrzy takich polis nie
sprzedaja. Moze to wynikac z faktu, ze majg one bezposredni kontakt z r6znymi towarzystwami
ubezpieczeniowymi i sg bardziej §wiadome roéznic w podejsciu do wizerunku. Mozliwe jest
réwniez, ze osoby te maja wyzsze oczekiwania wobec towarzystw ubezpieczeniowych
poniewaz ich profesjonalizm i sukces w sprzedazy moga by¢ bezposrednio zwigzane z

postrzeganiem marki przez klientow.
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Rysunek 31. Wplyw spojnosci graficznej wizerunku jako element jego oceny. Ocena
agentow w zaleznosci od kategorii sprzedawanych polis
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Wptyw na wizerunek wielokanalowego kontaktu réwniez poddano analizie. I tak,
mtodsi agenci, do 3 lat stazu, ocenili wielokanatowy kontakt z TU bardzo wysoko (4,50),
zblizajac si¢ do maksymalnej oceny. Dla tej grupy agentéw dostepnos$¢ réznych kanalow
komunikacji z TU jest wyjatkowo wazna. By¢ moze mlodsze pokolenie agentow jest bardziej
przyzwyczajone do korzystania z rdéznych s$rodkow komunikacji, takich jak media
spoteczno$ciowe, e-mail, czat na zywo itp., 1 oczekuje, ze TU bedzie dostgpne na tych
platformach.

Bardzo ciekawy jest fakt, ze agenci z 45 latami stazu ocenili wielokanatowy kontakt
jeszcze wyzej niz mtodsi agenci (4,60). To wskazuje, ze dla tej grupy agentow dostepnosé
r6znych kanatéw komunikacji z TU jest kluczowa. Moze to réwniez sugerowaé, ze agenci
z tym stazem pracy maja do§wiadczenie w pracy z réznymi towarzystwami i doceniajg te, ktore
oferujg szeroki zakres mozliwo$ci komunikacyjnych.

Najbardziej doswiadczeni agenci dali nizszg ocen¢ dla wielokanatowego kontaktu
w poréwnaniu z mtodszymi stazem agentami (4,06). Chociaz ocena ta jest nadal stosunkowo
wysoka, wskazuje na to, ze dla tej grupy agentdw inne aspekty moga by¢ wazniejsze niz
dostgpnos$¢ wielu kanaldow komunikacji. Mozliwe jest tez, Ze maja oni swoje preferowane
metody komunikacji i nie potrzebujg tak szerokiej gamy rozwigzan komunikacyjnych.

Wielokanatowy kontakt jest bardzo waznym aspektem oceny wizerunku TU w oczach
agentow ubezpieczeniowych, co wskazuje na to, ze agenci cenig sobie mozliwo$¢ komunikacji

z TU w roézny sposob, w zaleznosci od sytuacji i potrzeb. Wysokie oceny wsrod mtodszych
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agentow moga odzwierciedla¢ zmieniajace si¢ trendy w komunikacji i rosngce znaczenie
technologii cyfrowych. Dla TU jest to wazny sygnat, ze warto inwestowa¢ w rozwdj roznych
kanatow komunikacji, aby sprosta¢ oczekiwaniom agentéw i1 zapewni¢ im wsparcie w roznych
formatach. Jednocze$nie warto zwroci¢ uwage na réznice w ocenach w zaleznosci od stazu

pracy agenta i dostosowywac strategie komunikacji do réznych grup agentow.

agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 32. Wielokanalowo$¢ komunikacji jako element oceny wizerunku TU. Ocena
agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Wielokanatowy kontakt (komunikacja), stanowit roéwniez element badania
empirycznego w podziale na kategorie sprzedawanych polis. Zastosowano tu ten sam model
oceny w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza niewazne, a 5 wazne. Brak agentéw sprzedajacych
polisy majatkowe dla MSP, ktérzy przyznaliby tej kategorii najnizsza ocene sugeruje, ze dla tej
grupy wielokanatowy kontakt ma pewne znaczenie. Z drugiej strony, 8,3% agentow
niesprzedajacych takich polis uznato wielokanalowy kontakt za mato istotny. Moze to
wskazywa¢ na réznice w priorytetach lub do§wiadczeniach migdzy tymi dwiema grupami.
Tylko 3,8% agentéw sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP oraz zaden z agentdw
niesprzedajacych takich polis ocenito wielokanatowy kontakt na 2. To wskazuje, ze dla pewnej
niewielkiej grupy agentéw wielokanalowy kontakt nie jest kluczowy, ale nadal ma pewne
znaczenie.

Wiéréd agentéw sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP 19,2% a wsrod
niesprzedajacych 33,3% ocenito wielokanalowy kontakt na 3. To sugeruje, ze dla znaczacej
cz¢$ci agentow, wielokanalowy kontakt jest wazny, ale nie najwazniejszy. Moze to rowniez
wskazywac na to, ze agenci oczekuja pewnych podstawowych form kontaktu, ale niekoniecznie

wszystkich dostgpnych kanatow.
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W grupie agentdw sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP 26,9% a w grupie
niesprzedajacych 8,3% ocenilo wielokanatowy kontakt na 4. To wskazuje, ze dla znaczacej
czesci agentow sprzedajacych polisy majatkowe, wielokanalowy kontakt jest bardzo wazny.
Moze to wynika¢ z faktu, ze maja oni wigcej niestandardowych kontaktéw z towarzystwami
ubezpieczeniowymi, co wynika ze stopnia skomplikowania oferowanych produktow w
zwigzku z czym potrzebuja r6znych kanalow komunikac;ji.

Potowa agentow z obu grup ocenita wielokanalowy kontakt na 5. To wskazuje na to, ze
dla wielu agentow, niezaleznie od tego, czy sprzedaja polisy majatkowe dla MSP czy nie,
wielokanatowy kontakt jest kluczowy w budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa. Wyniki
wskazuja na to, ze przedsigbiorstwa ubezpieczeniowe powinny inwestowa¢ w rozwijanie
wielokanatowego kontaktu z agentami, aby zaspokoi¢ ich potrzeby i oczekiwania. Jednakze,

warto zwroci¢ réwniez uwage na jako$¢ tych kanatow, a nie tylko na ich ilo$¢.

50,0% 50,0% 50,0%
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agenci sprzedajacy polisy majatkowe agenci niesprzedajacy polis ogotem (n=640)
dla MSP (n=520) majatkowych dla MSP (n=120)
B 1 - ocena najnizsza m2 3 4 B 5 - ocena najwyzsza

Rysunek 33. Wielokanalowos¢ komunikacji jako element oceny wizerunku TU. Ocena
agentow w zaleznosci od kategorii sprzedawanych polis
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Badaniu poddano jednocze$nie wptyw prostoty komunikacji na ocene¢ wizerunku TU.
Zastosowano tu ten sam model oceny w skali 1-5, gdzie 1 oznacza niewazne, a 5 wazne.
W przypadku agentéw ze stazem pracy do 3 lat, padta maksymalna ocena 5. Dla tej grupy
agentOw jasna, zrozumiala i bezposrednia komunikacja z TU jest niezwykle wazna. Moze to
wynika¢ z tego, ze mlodsi agenci sa mniej doswiadczeni i bardziej cenig sobie prostote i jasno$¢

komunikacji, co pomaga im w efektywnym wykonywaniu swojej pracy.
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Agenci z 4-5 latami stazu ocenili prostot¢ komunikacji z TU bardzo wysoko, cho¢ nieco
nizej niz mtodsi agenci (4,70). Dla tej grupy agentéw jasna i prosta komunikacja jest nadal
kluczowa. Majac juz pewne doswiadczenie w branzy, moga lepiej docenia¢ warto$¢ jasnej
komunikacji, zwtaszcza w skomplikowanych kwestiach zwigzanych z ubezpieczeniami.

Najbardziej do§wiadczeni agenci ocenili prostote w komunikacji z TU bardzo wysoko,
zblizajac si¢ do maksymalnej oceny (4,76). Dla tej grupy agentow, ktorzy maja juz
ugruntowane relacje z wieloma TU i1 doswiadczenie w branzy, jasna i prosta komunikacja jest
kluczowa. Moze to wynika¢ z tego, ze maja oni do czynienia z wieloma skomplikowanymi
kwestiami 1 cenig sobie TU, ktére komunikuja si¢ w sposob zrozumialy i bezposredni.
Posiadajac rozbudowany portfel klientéw, nie chcg traci¢ czasu na co§ wigcej niz proste
komunikaty.

Mozna zatem wnioskowac, ze prostota w komunikacji jest jednym z najwazniejszych
aspektow w oczach agentow ubezpieczeniowych, co wskazuje na to, ze agenci bardzo cenig
sobie jasno$¢ i bezposrednio$¢ w komunikacji z TU. Wysokie oceny we wszystkich grupach
wiekowych wskazujg na uniwersalnosc¢ tego oczekiwania wérdd agentéw. Dla TU jest to wazny
sygnat, ze warto inwestowac¢ w jasng, zrozumiatg i bezposrednig komunikacje, niezaleznie od
ztozono$ci tematu. Prosta komunikacja moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zaufania agentow

do TU i utatwi¢ im prace.

agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 34. Wplyw prostoty komunikacji na wizerunek TU. Ocena agentow w
zaleznoSci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Prostote w komunikacji jako element wptywajacy na wizerunek TU w oczach agenta,
zbadano réwniez z perspektywy plci. Brak mezczyzn i kobiet, ktorzy przyznaliby tej kategorii

najnizsza oceng sugeruje, ze bez wzgledu na pte¢, prostota komunikacji jest wyczekiwanym
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i istotnym w ocenie wizerunku TU elementem. W$rod mezczyzn 16,7% a wérdd kobiet 2,6%
ocenilo prostot¢ w komunikacji na 3. R6éznica w ocenach migdzy plciami moze wskazywaé na
to, ze me¢zczyzni bardziej cenig sobie prostot¢ w komunikacji niz kobiety. Prostote w
komunikacji na 4 ocenito 8,3% mg¢zczyzn oraz 13,2% kobiet. R6éznica w ocenach migdzy
kobietami a m¢zczyznami jest niewielka, co sugeruje podobne oczekiwania w tej kwestii. Az
75% mezczyzn i 81,6% kobiet ocenito prostote w komunikacji na 5. To wskazuje na to, ze dla
wigkszosci agentow, niezaleznie od ptci, prostota w komunikacji jest kluczowym elementem w
budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa.

Mimo, ze wigkszo$¢ agentéw z obu plci ocenila prostote w komunikacji na 5, warto
zwroci¢ uwage na tych, ktorzy ocenili ja najnizej. Moze to wskazywaé na pewne obszary do
poprawy w komunikacji przedsi¢biorstwa z agentami. Wyniki wskazuja na to, ze TU powinny

inwestowa¢ w prosta 1 jasng komunikacj¢ z agentami, aby zaspokoi¢ ich potrzeby i

oczekiwania.
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Rysunek 35. Wplyw prostoty komunikacji na wizerunek TU. Ocena agentow w
zaleznosci od plci
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

To samo =zagadnienie zbadano w kontek$cie kategorii sprzedawanych polis
majatkowych (sprzedajacy polisy majatkowe MSP, niesprzedajacy polis majatkowych MSP).
Zastosowano tu ten sam model oceny w skali 1-5, gdzie 1 oznacza niewazne, a 5 wazne. Zaden
z agentow sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP nie wskazat najnizszej oceny. To sugeruje,
ze dla tej grupy prostota w komunikacji jest wazna. Z drugiej strony, 8,3% agentow

niesprzedajacych polis majatkowych dla MSP uznato prostote w komunikacji za mato istotng.

134



Moze to wskazywac¢ na réznice w oczekiwaniach lub doswiadczeniach migdzy tymi dwiema
grupami. Wsrdd agentdw sprzedajacych polisy 5,8% a niesprzedajacych polis 16,7% ocenito
prostote w komunikacji na 3. To sugeruje, ze dla grupy agentéw sprzedajacych polisy MSP
prostota w komunikacji jest wazna ale nie jest najwazniejszym priorytetem. Wyzszy odsetek
wsrod tych, ktorzy nie sprzedaja polis, moze wskazywac na to, ze ta grupa ma inne oczekiwania
wobec komunikacji. Prostot¢ w komunikacji na 4 ocenito 9,6% agentéw sprzedajacych polisy
oraz 16,7% agentow niesprzedajacych polis.

Az 84,6% agentow sprzedajacych polisy i 58,3% agentow niesprzedajacych polis
ocenito prostote w komunikacji na 5. To wskazuje na to, ze dla wigkszosci agentow, niezaleznie
od tego, czy sprzedaja polisy majatkowe dla MSP czy nie, prostota w komunikacji jest

kluczowym elementem w budowaniu wizerunku przedsi¢gbiorstwa.
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0,
589 O°% 8,3% e 7,8% 109%
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Rysunek 36. Wplyw prostoty komunikacji na wizerunek TU. Ocena agentow w
zaleznosci kategorii sprzedawanych polis
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Towarzystwa ubezpieczeniowe organizuja szkolenia i1 konferencje dedykowane
agentom w ramach budowania swojego wizerunku, chociaz trzeba nadmienié, Ze nie jest to
jedyny cel takich dziatan. W badaniu uzyskano odpowiedzi wskazujace na istotnos¢ tego
obszaru w ocenie wizerunku TU. Zastosowano tu ten sam model oceny w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza niewazne, a 5 wazne.

Agenci, ze stazem zawodowym do 3 lat, ocenili wptyw szkolen i konferencji
organizowanych przez TU jako wysoki czynnik oceny wizerunku, chociaz nie maksymalny.
Dla tej grupy agentow, ktdra by¢ moze dopiero zaczyna swoja karierg, szkolenia i konferencje
moga by¢ kluczowe dla zdobywania wiedzy i umiej¢tnosci niezbednych w branzy. Wysoka
ocena wskazuje, ze TU oferujag wartoSciowe szkolenia, ale istnieje pewien margines na
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poprawe. Agenci z 4-5 latami stazu ocenili szkolenia i konferencje nieco wyzej niz mtodsi
agenci (4,30). Majac juz pewne doswiadczenie w branzy, moga lepiej docenia¢ wartos¢
zaawansowanych szkolen i konferencji, ktéore pomagaja im rozwija¢ swoje umiejetnosci i
pozostawaé na biezaco z najnowszymi trendami w branzy i1 wplywaja rownoczesnie na ich
postrzeganie wizerunku TU.

Najbardziej do§wiadczeni agenci dali nieco nizsza oceng dla szkolen i konferencji w
poréwnaniu z agentami z 4-5 latami stazu (4,06). Moze to wynika¢ z faktu, ze maja oni juz
bogate do$wiadczenie i uczestniczyli w wielu szkoleniach i konferencjach w przesztosci, wigc
maja wyzsze oczekiwania wobec jakosci 1 tresci oferowanych szkolen. By¢ moze tez uznaja,
ze posiadaja wiedze, ktdrej nie potrzebuja rozwija¢ podczas tego typu inicjatyw. Tym samym,
jako ze sa one w tym przypadku dla nich mniej wazne, to rdwniez w mniejszym stopniu
wplywaja na ocen¢ wizerunku TU.

Badania pokazuja, ze szkolenia i konferencje sa waznym aspektem w oczach agentow
ubezpieczeniowych. Wysokie oceny wsrod wszystkich grup wiekowych wskazuja na to, ze
agenci cenig sobie mozliwo$¢ ciagtego ksztalcenia i rozwoju zawodowego. Dla TU jest to
wazny sygnal, ze warto inwestowacé w jakosc¢ i réznorodno$¢ oferowanych szkolen i konferencji
aby sprosta¢ oczekiwaniom agentéw i pomoc im w rozwoju zawodowym. Jednocze$nie warto
zwréci¢ uwage na roznice w ocenach w zaleznosci od stazu pracy agenta i dostosowywac oferte

szkoleniowa do potrzeb réznych grup agentow.

agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogdétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 37. Wplyw konferencji i szkolen na wizerunek TU. Ocena agentéw w zaleznoSci

od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

W badaniu przypatrywano si¢ réwniez ocenie wplywu konferencji i szkolen na

wizerunek TU w podziale na pte¢. Wéréd mezezyzn — 4,2% a wsrdd kobiet — 5,3% przyznato
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tej kategorii najnizszg oceng¢. To sugeruje, ze niewielki odsetek agentow obu pici uwaza
szkolenia i konferencje za mato istotne w konteks$cie dziatan wizerunkowych skierowanych do
agenta. Szkolenia i konferencje na 2 ocenito 12,5% mezczyzn i 0% kobiet. Wyzszy odsetek
wérod mezezyzn moze wskazywaé na réznice w oczekiwaniach lub do§wiadczeniach miedzy
ptciami w tej kwestii. Szkolenia i konferencje na 3 ocenito 4,2% mezczyzn 1 az 28,9% kobiet .
Znacznie wyzszy odsetek wsréd kobiet moze sugerowal, ze kobiety maja bardziej
zréznicowane oczekiwania wobec szkolen i konferencji niz mezczyzni. Ocene 4 wskazata
podobna grupa mezczyzn — 33,3% 1 kobiet — 28,9%. To wskazuje, ze dla znaczacej czesci
agentoOw obu plci, szkolenia i konferencje sa3 waznym elementem w budowaniu wizerunku
przedsigbiorstwa.

Wszyscy respondenci, ktérzy odmowili odpowiedzi na pytanie o ple¢ oraz 45,8%
mezezyzn i 36,8% kobiet ocenito szkolenia i konferencje na 5. To wskazuje, ze dla wiekszosci
agentow, niezaleznie od plci, szkolenia i konferencje sa kluczowym elementem w budowaniu
wizerunku przedsigbiorstwa.

Szkolenia i1 konferencje s3 zatem postrzegane generalnie jako wazne dziatania
wizerunkowe przez wigkszo$¢ agentéw, zarowno mezczyzn, jak i kobiet. Jednakze kobiety
wydaja si¢ mie¢ bardziej zréznicowane oczekiwania w tej kwestii, co wskazuje na potrzebg
dostosowywania oferty szkoleniowej do r6znych grup docelowych.

Wysoki odsetek agentow, ktorzy ocenili szkolenia i konferencje na 5, wskazuje na to,
ze towarzystwa ubezpieczeniowe powinny inwestowaé w jako$¢ i roznorodnos¢ oferowanych

szkolen 1 konferencji, aby zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania agentow.
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Rysunek 38. Wplyw konferencji i szkolen na wizerunek TU. Ocena agentéow w podziale
na ple¢
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.
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Podzial wynikoéw badania ze wzgledu na kategorie sprzedawanych polis majatkowych
(sprzedajacy polisy majatkowe dla MSP, niesprzedajacy polis majatkowych dla MSP),
przyniést nastepujace dane: 1,9% agentéw sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP i 16,7%
agentow niesprzedajacych takich polis przyznato tej kategorii najnizsza oceng. To wskazuje, ze
niewielki odsetek agentéow sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP uwaza szkolenia
i konferencje za mato istotne, podczas gdy wsrdd tych, ktorzy nie sprzedaja, odsetek ten jest
znacznie wyzszy. By¢ moze wynika to ze stopnia skomplikowania produktow dedykowanych
MSP i trudno$ci w ich dopasowaniu do potrzeb klientéw oraz wymagajacego, w pordwnaniu
z prostszymi polisami, procesu sprzedazy.

Wiréd agentow sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP 5,8% ocenilo szkolenia
1 konferencje na 2, podczas gdy wsrdd agentéw niesprzedajacych takich polis nikt nie przyznat
tej oceny.

W gronie agentéw sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP 173% a w
niesprzedajacych 25,0% ocenito szkolenia i konferencje na 3. Wyzszy odsetek wsrdd agentow
niesprzedajacych moze wskazywac na réznice w oczekiwaniach lub doswiadczeniach migdzy
tymi dwiema grupami.

Grupa 30,8% agentéw sprzedajacych polisy majatkowe dla MSP i 25,0% niesprzedajacych
ocenito szkolenia i konferencje na 4. To wskazuje, ze dla znaczacej czg$ci agentéw z obu grup,
szkolenia i konferencje sg waznym elementem w budowaniu wizerunku towarzystwa.

Szkolenia i1 konferencje na 5 ocenito 44,2% agentéw sprzedajacych polisy majatkowe
dla MSP i 33,3% niesprzedajacych. To wskazuje, ze dla wickszoéci agentow, niezaleznie od
tego, czy sprzedaja polisy majatkowe dla MSP czy nie, szkolenia i konferencje s3 kluczowym
elementem w budowaniu wizerunku.

Szkolenia i konferencje sa generalnie postrzegane jako wazne dziatania wizerunkowe
przez wigkszo$¢ agentow, zarowno tych sprzedajacych, jak i1 niesprzedajacych polis
majatkowych dla MSP. Istnieja jednak pewne roznice w oczekiwaniach miedzy tymi dwiema
grupami, co moze wskazywac¢ na potrzebe dostosowania oferty szkoleniowej do réznych
segmentow agentéw. Wysoki odsetek agentow, ktorzy ocenili szkolenia i konferencje na 5,
wskazuje na to, ze towarzystwa ubezpieczeniowe powinny inwestowacé w jakos$¢ 1 réznorodnos¢

oferowanych szkolen i konferencji, aby zaspokoi¢ potrzeby 1 oczekiwania agentow.
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Rysunek 39. Wplyw konferencji i szkolen na wizerunek TU. Ocena agentow ze wzgledu
na kategori¢ sprzedawanych polis
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Ocena wizerunku towarzystw ubezpieczeniowych wynika z bezposredniej relacji
biznesowej jaka migdzy nimi zachodzi, ale wptywa na nig tez opinia wyrazana przez klienta
docelowego. W badaniu przeanalizowano ten aspekt proszac agentéw o odpowiedzi.

Wsréd agentow ze stazem do 3 lat 87,5% bylto zdania, ze wizerunek TU w oczach
klienta jest kluczowym elementem procesu sprzedazowego. Moze to by¢ wynikiem tego, ze
mtodsi agenci sg bardziej §wiadomi roli wizerunku marki w procesie podejmowania decyzji
przez klienta, zwtaszcza w erze medidw spotecznosciowych i1 dostepu do opinii online. Inna
interpretacja takiego wyniku moze sugerowac, ze mtodsi agenci nie czujg si¢ na tyle silni we
wspotpracy z klientem, zeby potrafi¢ zniwelowac jego opini¢ o wizerunku danego TU. Tej tezie
przecza jednak wyniki badania w grupach o wigkszym stazu pracy. Wszyscy agenci (100%)
z 4-5 latami stazu uwazali, ze wizerunek TU w ochach klienta, jest kluczowym elementem
procesu sprzedazowego. To wskazuje na to, ze dla tej grupy agentdw pozytywny wizerunek TU
moze znaczgco wplynaé na sukces sprzedazowy.

Zdecydowana wigkszo$¢ doswiadczonych agentow (88,2%) rowniez stwierdzito, ze
wizerunek TU w oczach klienta, jest kluczowym elementem procesu sprzedazowego. Moze to
wynika¢ z ich doswiadczenia w pracy z klientami i obserwacji, jak pozytywny wizerunek TU
wplywa na decyzje zakupowe klientow.

Wizerunek TU w oczach klienta jest postrzegany jako kluczowy element procesu
sprzedazowego przez wickszo$¢ agentdw, niezaleznie od ich stazu pracy. Dla TU jest to wazny

sygnat, ze inwestycje w budowanie pozytywnego wizerunku w oczach klienta moga przynies¢
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korzysci w postaci zwickszonej sprzedazy i lojalnosci klienta. Agenci sga na pierwszej linii
kontaktu z klientami i majg bezposrednie doswiadczenie w ocenie, jak wizerunek TU wplywa
na decyzje zakupowe klientow. To, co uwaza klient o wizerunku danego TU, wptywa na oceng

tego wizerunku w oczach agenta.
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(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 41. Wplyw wizerunku TU w oczach klienta docelowego na postrzeganie
wizerunku przez agenta. Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Agentow spytano w badaniu roéwniez o to, kto lub co ich zdaniem, jest kluczowym
no$nikiem wizerunku TU. Zdecydowana wigkszo$¢ mlodszych agentéw do 3 lat stazu (87,5%)
uwazata, ze menedzer odpowiedzialny za kontakt jest kluczowym nosnikiem wizerunku TU.
To sugeruje, ze dla agentow, ktorzy sa stosunkowo nowi w branzy, bezposredni kontakt i relacja
z menedzerem s3 niezwykle wazne. Moze to wynika¢ z potrzeby wsparcia, dostgpu do
informacji i budowania zaufania w poczatkowej fazie kariery agenta. W tej grupie wiekowej,
ktéra obejmuje agentdéw z umiarkowanym doswiadczeniem (4-5 lat stazu), menedzer jest
jeszcze bardziej istotny jako no$nik wizerunku, 9 na 10 respondentow podkreslato jego
kluczowa rolg (90%). To sugeruje, ze nawet z wigkszym doswiadczeniem bezposrednia
komunikacja i relacja z menedzerem pozostaja kluczowym elementem wizerunku TU.

Wsrod najbardziej do§wiadczonych agentéw menedzer nadal jest postrzegany jako
kluczowy nos$nik wizerunku (85,3%), cho¢ odsetek ten jest nieco nizszy niz w innych grupach
wiekowych. Niemniej jednak, ponad 8 na 10 doswiadczonych agentéw nadal podkreslato
znaczenie menedzera w ksztattowaniu wizerunku TU. To wskazuje na to, ze niezaleznie od
stazu pracy, menedzer pozostaje kluczowa postacia w procesie wspotpracy z TU. Mozna

wysnu¢ wniosek, ze menedzer odpowiedzialny za kontakt z agentem jest niezwykle wazny dla
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agentow we wszystkich grupach wiekowych. Jego rola jako kluczowego nosnika wizerunku
TU jest konsekwentnie podkreslana przez agentéw o réznym stazu pracy. Bezposrednia
komunikacja, wsparcie i budowanie relacji przez menedzera sa kluczowe dla postrzegania

pozytywnego wizerunku TU przez agentow.
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(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 42. Kluczowe no$niki wizerunku w ochach agenta: menedzer. Ocena agentow
w zaleznoSci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Badani agenci odniesli si¢ rowniez do kwestii witryny internetowej TU jako nos$nika
wizerunku. Wsrdéd mlodszych agentow (do 3 lat stazu zawodowego), 25% uwazalo, ze strona
internetowa TU jest istotnym nos$nikiem wizerunku. Moze to sugerowac, ze dla mlodszych
agentow, ktorzy prawdopodobnie sa bardziej zaznajomieni z technologia i1 korzystaja
z Internetu jako gltéwnego zrodta informacji, strona internetowa jest waznym narz¢dziem
w procesie poznawania TU i jego oferty. A jednak, jeszcze wyzsze wskazania sg w grupie
wiekowej 4-5 lat stazu, gdzie 40% agentéw twierdzito, Ze strona internetowa jest kluczowym
no$nikiem wizerunku TU. Wyzszy odsetek w poréwnaniu z mlodszymi agentami moze
wskazywac¢ na to, ze nieco starsi wiekiem agenci postrzegaja witryng internetowg jako co$
wazniejszego w obszarze wizerunkowym, niz miodsi, dla ktérych jest to zaledwie czegs¢
komunikacyjnej calosci, uzupetnionej o takie narzedzia, jak np. social media. Wsrod
najbardziej doswiadczonych agentéw, prawie jedna czwarta (23,5%) twierdzilo, ze strona
internetowa jest kluczowym nos$nikiem wizerunku. Mimo Ze odsetek ten jest nieco nizszy niz
w grupie agentow z 4-5 latami stazu, nadal podkresla znaczenie witryny internetowej jako
narzedzia dostarczajacego waznych informacji i wsparcia dla agentow.

Witryna internetowa jest waznym no$nikiem wizerunku TU dla agentow we wszystkich
grupach wiekowych, cho¢ jej znaczenie jest nieco wigksze dla agentow z umiarkowanym

doswiadczeniem. Dla wielu agentdw, strona internetowa jest pierwszym miejscem, w ktorym

141



szukaja informacji o TU, jego produktach i ustugach. Dobra, przejrzysta i aktualna strona

internetowa moze znaczaco wplynac na postrzeganie wizerunku TU przez agentow.
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agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 43. Kluczowe nosniki wizerunku w ochach agenta: witryna internetowa. Ocena
agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Badanie pokazuje stosunkowo niskie znaczenie mediow spoteczno$ciowych w ocenie
wizerunku danego TU. Wsrdd najmiodszych stazem agentow, jedynie 12,5% uwazato, ze
profile TU w mediach spoteczno$ciowych sg kluczowym no$nikiem wizerunku. Moze to by¢
zaskakujace, biorac pod uwage, ze mtodsze pokolenie czesto jest bardziej aktywne w mediach
spoleczno$ciowych. Niemniej jednak, dla tej grupy agentéw, media spotecznosciowe moga nie
by¢ gldownym zroédltem informacji o TU. W przypadku grupy o stazu 4-5 lat, 1 na 5 agentéow
uwaza, ze profile w mediach spotecznosciowych sa kluczowym nosnikiem wizerunku TU. Jest
to nieco wyzszy odsetek niz wsréd mtodszych agentéw, co moze sugerowac, ze dla tej grupy
media spoleczno$ciowe sg wazniejszym narzg¢dziem komunikacji i budowania wizerunku.

Wsrdd najbardziej do§wiadczonych agentdéw, odsetek ten spada do zaledwie 2,9%. To
pokazuje, ze dla do$wiadczonych agentéw, media spotecznosciowe nie s3 nosnikiem
wizerunku TU. Moze to wynika¢ z faktu, ze starsze pokolenie agentdw nie korzysta z mediow
spotecznos$ciowych tak czesto jak mtodsze pokolenia.

Profile TU w mediach spolecznosciowych nie sg postrzegane jako gtowny no$nik
wizerunku TU przez wigkszo$¢ agentdw, niezaleznie od ich stazu pracy. Jednak dla pewnej
grupy, zwlaszcza tych z umiarkowanym do§wiadczeniem, media spotecznosciowe maja pewne
znaczenie. Dla TU, ktoére chca zwickszy¢ swoja obecnos¢ w mediach spoleczno$ciowych,
wazne jest, aby dostosowac swoja komunikacje do odpowiedniej grupy docelowej 1 dostarczaé

wartosciowe tresci.
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Rysunek 44. Kluczowe no$niki wizerunku w ochach agenta: media spolecznosciowe.
Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

Jednym ze sposobow budowania wizerunku w ocenie agenta, jest przygotowywanie
przez TU artykulow eksperckich, publikowanych przede wszystkim w mediach branzowych.
Wsrdd najmtodszych stazem agentéw (do 3 lat doswiadczenia zawodowego), zaden z nich (0%)
nie uwaza, ze artykuty eksperckie w mediach sg kluczowym no$nikiem wizerunku TU. Moze
to wskazywac na to, ze dla tej grupy, tradycyjne media i publikacje eksperckie nie sg gtbwnym
zrédtem informacji o TU.

W grupie wiekowej 4-5 lat stazu, 1 na 10 agentoéw uwaza, ze artykuly eksperckie
w mediach sg kluczowym no$nikiem wizerunku TU. Wsrod najbardziej do$wiadczonych
agentow, prawie 9% uwaza, ze artykuty eksperckie w mediach sg kluczowym nos$nikiem
wizerunku. To sugeruje, ze dla tej grupy, tradycyjne media i eksperckie publikacje sg zrodlem
informacji, cho¢ nie dominujacym.

Artykuty eksperckie w mediach sg wazne dla pewnej grupy agentow, zwtaszcza tych
z umiarkowanym doswiadczeniem. Niemniej jednak, dla wiekszos$ci agentow, zwlaszcza tych
na poczatku swojej kariery, tradycyjne media i eksperckie publikacje nie sg gléwnym zrédlem

informacji.
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Rysunek 45. Kluczowe no$niki wizerunku w ochach agenta: artykuly eksperckie. Ocena
agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

W badaniu spytano rowniez o oceng reklam, publikowanych przez TU jako no$nika
wizerunku. Wsréd agentow ze stazem do 3 lat 25% uwazalo, ze reklamy w mediach sg
kluczowym nos$nikiem wizerunku TU. Dla tej grupy, reklamy w mediach mogg by¢ jednym
z gtownych zrddel informacji o TU, ich ofertach i1 aktualizacjach. W grupie 4-5 lat stazu zaden
z agentow nie wskazal reklam w mediach jako istotnego no$nika wizerunku TU. Moze to
wskazywac¢ na to, ze dla tej grupy inne formy komunikacji i zrodta informacji sa bardziej
wartosciowe. Wsérod najbardziej do§wiadczonych agentow, prawie 12% uwaza, ze reklamy
w mediach sg kluczowym no$nikiem wizerunku.

Reklamy w mediach sa waznym narzedziem komunikacji dla pewnych grup agentow.
Dla wielu, zwlaszcza tych na poczatku kariery, reklamy w mediach moga by¢ jednym
z gtownych zrddetl informacji o TU. Niemniej jednak, dla agentéw z 4-5 latami stazu, reklamy
w mediach nie sg uwazane za kluczowy nosnik wizerunku, co moze wskazywac na to, ze dla
tej grupy inne formy komunikacji sg bardziej wartosciowe. Dla TU wazne jest, aby dostosowac
swoja strategi¢ reklamowa do réznych grup agentdw, zapewniajac, ze reklamy sg atrakcyjne,

jasne i dostarczajg wartosciowe;j tresci.
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Rysunek 46. Kluczowe nosniki wizerunku w ochach agenta: reklamy. Ocena agentow w
zaleznoSci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

W badaniu pytano nie tylko o to, ktére kanaly komunikacji sg kluczowe, ale réwniez
oto, jakie wyrézniki TU, komunikowane tymi kanatami, sa z perspektywy agenta
najistotniejsze. Wsréd wyroznikdw poddanych analizie znalazty si¢ takie jak: stabilnos¢,
nowoczesnos¢, elastycznos¢, pochodzenie kapitatu wiascicielskiego TU oraz inne.

Dla grupy agentdow do 3 lat stazu stabilnos¢ TU jest istotnym wyrdznikiem
wizerunkowym. Moze to sugerowac, ze dla osob, ktore dopiero zaczynaja swoja karier¢ w
branzy ubezpieczeniowej, pewnos¢ i niezawodnos$¢ TU sag kluczowe. Mlodsi agenci moga by¢
bardziej nieSmiali w podejmowaniu ryzyka i preferowaé wspolprace z przedsiebiorstwami,
ktére sg postrzegane jako stabilne i pewne. W grupie o stazu 4-5 lat, az 80% agentow uwazato
stabilno$¢ za kluczowy wyr6znik wizerunkowy. To znaczacy wzrost w poréwnaniu z agentami
o krotszym stazu pracy. Moze to wskazywaé na to, ze z do§wiadczeniem przychodzi wigksza
$wiadomos¢ znaczenia stabilnosci TU w procesie sprzedazy. Agenci z tym stazem pracy moga
juz doswiadczy¢ sytuacji, w ktorych stabilno$¢ TU byta kluczowa dla ich klientow lub dla nich
samych. Podobny wynik obserwujemy wsrdd agentow ze stazem powyzej S5 lat (79,4%).
Wydaje sig, ze po pewnym czasie w branzy, znaczenie stabilnos$ci jest powszechnie uznawane
i doceniane. Do$wiadczeni agenci moga mie¢ wigckszag baze klientow 1 wigksza
odpowiedzialno$¢ za ich dobrobyt finansowy, dlatego preferuja wspolprace z TU, ktoére sa
postrzegane jako stabilne.

Stabilnos¢ jest zatem jednym z najwazniejszych wyrdéznikéw wizerunkowych dla
agentow, niezaleznie od ich stazu pracy. Dla agentow z wigkszym stazem pracy jest to
szczegllnie wazne. Wynika z tego, ze w miare zdobywania do$wiadczenia w branzy agenci

staja si¢ bardziej $wiadomi znaczenia stabilnosci TU, zar6wno dla nich samych, jak i dla ich

145



klientéw. Stabilno$¢ moze by¢ postrzegana jako gwarancja nieprzerwanej wspotpracy,

pewnosci wyplaty roszczen oraz jako wskaznik solidno$ci 1 wiarygodnosci TU na rynku.
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(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 47. Wyrozniki TU w opinii agenta: stabilnos¢. Ocena agentow w zaleznosci od
stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Kolejnym z badanych wyr6znikow byta nowoczesnos¢ TU. Dla polowy agentow
z najkrétszym stazem (3-5 lat) pracy nowoczesno$¢ TU jest istotnym wyrdéznikiem
wizerunkowym (50% odpowiedzi). Mtodsi agenci moga by¢ bardziej otwarci na nowe
technologie 1 innowacje, dlatego cenig TU, ktére inwestuja w nowoczesne rozwigzania. Moga
oni rowniez oczekiwaé, ze nowoczesne TU beda lepiej dostosowane do potrzeb miodszych
klientéw, co moze ulatwi¢ proces sprzedazy.

W grupie 4-5 lat stazu 30% agentéw uwazalo nowoczesnos¢ za kluczowy wyroznik
wizerunkowy. Jest to spadek w poréwnaniu z agentami o krétszym stazu pracy. Moze to
sugerowaé, ze dla agentow z tym poziomem doswiadczenia inne aspekty, takie jak stabilnos¢
czy relacje z TU, staja si¢ wazniejsze niz sama nowoczesnosc.

Wsréd najbardziej do$wiadczonych agentow, 44,1% zaznaczylo nowoczesno$¢ za
kluczowy wyrdznik wizerunkowy. Jest to wzrost w porOwnaniu z grupg agentow ze stazem
4-5 lat, ale nadal mniej niz wérdd najmlodszych agentow. Moze to wskazywac na to, ze
doswiadczeni agenci doceniaja nowoczesnos¢, ale rownoczesnie majg bardziej zrOwnowazone
podejscie do réznych aspektow wizerunku TU.

Mozna zatem wnioskowaé, ze nowoczesno$¢ jest waznym wyroznikiem
wizerunkowym, zwlaszcza dla mtodszych agentow. Jednak z do$wiadczeniem, agenci moga
zaczynac¢ bardziej docenia¢ inne aspekty dziatalno$ci TU. Wspolczesny rynek ubezpieczen jest

dynamiczny i ciagle si¢ rozwija, dlatego nowoczesnos¢ moze by¢ postrzegana jako zdolno$¢
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TU do dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow i potrzeb klientow. Jednak dla
bardziej dos§wiadczonych agentow, ktorzy widzieli wiele zmian w branzy, sama nowoczesnos¢
moze nie by¢é wystarczajaco przekonujaca, jesli nie idzie w parze z innymi kluczowymi

wyroznikami, takimi jak stabilno$¢ czy jako$¢ obstugi klienta.
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(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 48. Wyro6zniki TU w opinii agenta: nowoczesnos¢. Ocena agentow w zaleznoSci
od stazu pracy
Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

W przypadku kolejnego wyrdznika, jakim jest elastycznos¢ TU wyniki ksztattuja sig¢
nastgpujaco: dla wigkszosci (62,5%) agentdw z najkrotszym stazem pracy (do 3 lat),
elastycznos¢ TU stanowi wazny wyroznik wizerunkowy. Mlodsi agenci moga by¢ bardziej
otwarci na dostosowywanie si¢ do indywidualnych potrzeb klientéow i docenia¢ TU, ktore
oferuja elastyczne rozwigzania. Elastyczno$¢ moze by¢ postrzegana jako zdolnos¢ TU do
dostosowywania si¢ do réznorodnych sytuacji i potrzeb klientdw, co moze by¢ szczegdlnie
atrakcyjne dla agentow, ktorzy dopiero zaczynaja swoja karier¢ 1 szukaja wsparcia
w dostosowywaniu ofert do r6znych grup klientow.

W grupie 4-5 lat stazu, az 80% agentow uwazato elastyczno$¢ za kluczowy wyroznik
wizerunkowy. Jest to znaczacy wzrost w porownaniu z agentami o krétszym stazu pracy. Moze
to sugerowacd, ze dla agentow z tym poziomem doswiadczenia zdolno$¢ TU do dostosowywania
si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych i potrzeb klientow staje si¢ jeszcze bardziej
istotna. Wérod najbardziej doswiadczonych agentow 55,9% uwazato elastycznos¢ za kluczowy
wyrdznik wizerunkowy. Jest to spadek w pordwnaniu z grupa agentow z 4-5 latami stazu, ale
nadal jest to wigkszo§¢. Moze to wskazywaé na to, ze doswiadczeni agenci doceniaja
elastycznos¢, ale rOwnocze$nie maja bardziej zrownowazone podejscie do roznych aspektow

wizerunku TU.
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Elastycznos$¢ jest wiec bardzo waznym wyroznikiem wizerunkowym dla agentéw na
wszystkich poziomach do$wiadczenia, ale jej znaczenie moze si¢ r6zni¢ w zalezno$ci od stazu
pracy agenta. Mtodsi agenci moga ceni¢ elastyczno$¢ jako narzedzie pomagajace im
dostosowac si¢ do roznorodnych potrzeb klientéw, podczas gdy bardziej doswiadczeni agenci
moga widzie¢ ja jako wskaznik zdolnosci TU do dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢
warunkéw rynkowych i utrzymania konkurencyjnosci. To, co taczy wszystkich agentow, to

postrzeganie elastycznosci jako jednej z kluczowych cech wyrdzniajacych TU.
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Rysunek 49. Wyrozniki TU w opinii agenta: elastycznos¢. Ocena agentow w zaleznosci
od stazu pracy
Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Wsréd wyrdznikow poddanych badaniu, najmniej istotne z perspektywy agenta wydaje
si¢ by¢ pochodzenie kapitalu wlascicielskiego. Dla niewielkiej czeéci agentdw z najkrotszym
stazem pracy, pochodzenie kapitatu TU bylo waznym wyrdznikiem wizerunkowym (12,5%).
Moze to sugerowaé, ze dla mtodszych agentoéw inne aspekty, takie jak elastyczno$¢ czy
nowoczesnos¢, s3 wazniejsze niz pochodzenie kapitatu. Jednak dla pewnej grupy mtodych
agentow pochodzenie kapitatu moze by¢ wazne z powodow etycznych lub zwigzanych
z zaufaniem do konkretnej marki lub kraju pochodzenia. W obu kolejnych grupach (3-5 lat
stazu oraz powyzej 5 lat stazu), nikt z ankietowanych nie wskazatl tego wyroznika jako
istotnego.

Pochodzenie kapitatu nie jest zatem postrzegane jako kluczowy wyr6znik wizerunkowy
wsérod agentdow, niezaleznie od ich stazu pracy. Wyjatkiem sa miodsi agenci, wérdd ktorych
niewielka cze$¢ uwaza to za wazne. Moze to wskazywac¢ na to, ze dla wickszo$ci agentow

pochodzenie kapitalu nie wplywa na ich decyzje dotyczace rekomendacji produktéw
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konkretnego TU. Jednak dla pewnej grupy mtodszych agentéw moze to by¢ wazne z powodow

zwigzanych z zaufaniem, etyka lub osobistymi przekonaniami.
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(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 50. Wyrodzniki TU w opinii agenta: pochodzenie kapitalu wlascicielskiego.
Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.

Dla niewielkiej czg$ci agentow (12,5%) z najkrétszym stazem pracy istniejg inne,
nieokreslone w ankiecie, wyrdzniki wizerunkowe TU, ktére sa dla nich istotne w procesie
sprzedazy. Moze to sugerowaé, ze mtodsi agenci moga mie¢ indywidualne kryteria lub
specyficzne oczekiwania wobec TU, ktore nie zostaly uwzglednione w gtéwnych kategoriach
ankiety. W pozostalych grupach, zaden z agentéw nie wskazat innych wyrdznikow
wizerunkowych TU poza tymi wymienionymi w ankiecie. Moze to wskazywaé na to, ze dla

agentow z tym poziomem doswiadczenia gltowne kategorie ankiety s3 wystarczajaco

reprezentatywne.
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Rysunek 51. Wyrodzniki TU w opinii agenta: inne. Ocena agentow w zaleznoSci od stazu

pracy
Zrbdto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.
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W badaniu empirycznym spytano roéwniez agentow o ocene tego, czy dzialania
wizerunkowe podejmowane przez TU sg odpowiednie. Potowa agentéw z najkrétszym stazem
pracy uwazata, ze TU dbaja odpowiednio o swdj wizerunek. Moze to sugerowac, ze mtodsi
agenci sg bardziej otwarci na wspotpracg z roznymi TU 1 sg mniej krytyczni w ocenie ich
wizerunku. W grupie 4-5 lat stazu 30% ankietowanych agentéw uwaza, ze TU dbaja
odpowiednio o swdj wizerunek. Jest to nizszy wskaznik w poréwnaniu z innymi grupami
wiekowymi, co moze §wiadczy¢ o tym, ze agenci z tym poziomem do$wiadczenia sg bardziej
krytyczni w ocenie wizerunku TU.

Mniej niz potowa (44,1%) najbardziej doswiadczonych agentéw uwaza, ze TU dbaja
odpowiednio o swoj wizerunek. Moze to wynika¢ z ich dluzszego dos§wiadczenia w branzy
1 wigkszej §wiadomos$ci wizerunku réznych TU.

Ze wszystkich badanych agentow 42,3% uwaza, ze TU dbaja odpowiednio o swoj
wizerunek. Jest to wskaznik, ktory moze wskazywaé na pewne braki w dziataniach
wizerunkowych TU w oczach agentéw. Zwlaszcza jesli poréwnamy wyniki badania, ktore daje
negatywng oceng takich dziatan. I tak, 50% mlodszych agentow (do 3 lat stazu) uwazato, ze
TU nie dbaja odpowiednio o swdj wizerunek. Jest to taki sam wskaznik jak dla odpowiedzi
twierdzacej, co sugeruje podzielone opinie w tej grupie wiekowej. Z przedziatu 4-5 lat stazu
70% agentow uwaza, ze TU nie dbaja odpowiednio o swdj wizerunek. Jest to najwyzszy
wskaznik negatywnej odpowiedzi wsrod wszystkich grup wiekowych. Wiekszos¢ (55,9%)
najbardziej doswiadczonych agentéw rowniez bylo zdania, ze TU nie dbaja odpowiednio

o wlasny wizerunek.
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Rysunek 52. Ocena dbalosci o wizerunek TU w oczach agentow, pozytywna/negatywna.
Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie badania empirycznego.
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Poza kwestiami wizerunkowymi, ktére bezposrednio koreluja z relacjami biznesowymi,
zachodzacymi pomigdzy TU a agentem, spytano rowniez o te obszary, ktore cho¢ naleza do
dzialan wizerunkowych, to z perspektywy agenta, moga by¢ postrzegane raczej jako
uzupetniajace (CSR). Wérod agentéw z najkrotszym stazem pracy 37,5%uwazato, ze dziatania
wizerunkowe, takie jak dziatania charytatywne czy spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, maja
wplyw na wizerunek TU. Moze to sugerowac, ze dla mtodszych agentow bardziej istotne sg
bezposrednie korzysci zwigzane z produktem lub prowizja, niz dzialania wizerunkowe. Polowa
agentow z przedziatu 4-5 lat doswiadczenia zawodowego uwaza, ze dzialania wizerunkowe
maja wptyw na wizerunek TU. Jest to neutralny wskaznik, ktéry wskazuje na podzielone opinie
w tej grupie wiekowej. Wiekszos¢ (52,9%) najbardziej doswiadczonych agentow uwazata, ze
tego typu dziatania maja wplyw na wizerunek TU. Moze to wynika¢ z ich dluzszego
doswiadczenia w branzy i1 wigkszej $wiadomosci réznych elementow wplywajacych na

wizerunek TU.

62,5%
52,9%
50,0% 50,0% 47,1% 50,0% 50,0%
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(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 53. Ocena dzialan z obszaru CSR jako elementu istotnego dla wizerunku TU.
Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zro6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Badanie agentow wskazalo jednoznacznie na to, ze postrzegaja oni wizerunek TU jako
znaczacy element budowania dlugofalowych relacji biznesowych. Dla TU powinien to by¢
sygnat do wspierania zasobami (zaré6wno finansowymi jak i osobowymi), departamentow
odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku. Zdecydowana wigkszo$¢ 87,5% agentow
z najkrotszym stazem pracy (do 3 lat) uwazala, ze wizerunek TU ma znaczenie w biznesie
relacyjnym. To sugeruje, ze mlodsi agenci zdaja sobie spraw¢ z wazno$ci wizerunku TU

w dtugofalowej wspotpracy. W przypadku pozostatych dwoch grup (3-5 lat stazu oraz powyzej
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5 lat stazu), wszyscy (100%), potwierdzili takg opini¢. Zatem prawie wszyscy agenci (98,1%)
jest zdania, ze wizerunek TU ma znaczenie w biznesie relacyjnym. Jest to bardzo silny

wskaznik, ktory podkresla znaczenie wizerunku TU w dlugofalowej wspotpracy z agentami.

100,0% 100,0% 98,1%
87,5%
o tak
M nie
12,5%
B 0,0% 0,0% 1,9%
agenci o stazu pracy do 3 lat  agenci o stazu pracy 4-5 lat agenci o stazu pracy powyzej ogoétem (n=520)
(n=80) (n=100) 5 lat (n=340)

Rysunek 54. Wizerunek jako element istotny dla budowania dlugofalowych relacji
biznesowych pomiedzy TU, a agentem. Ocena agentow w zaleznosci od stazu pracy
Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.
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Zakonczenie

Wizerunek przedsigbiorstwa, jako subiektywne wyobrazenie, kreowane przez
interesariuszy, odgrywa kluczowa role w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, zwlaszcza
w kontekscie sektora ustugowego, takiego jak branza ubezpieczeniowa. Tozsamos¢
przedsigbiorstwa, definiowana przez jego misj¢, warto$ci i kulture organizacyjna, r6zni si¢ od
wizerunku, ktory jest obrazem odbieranym przez klientow, partnerow i opini¢ publiczng.
W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze silny wizerunek pomaga przedsiebiorstwu wyr6éznic¢
si¢ na tle konkurencji, szczeg6lnie w przypadku zlozonych produktéw, takich jak polisy
ubezpieczeniowe, ktorych oceng przez klientow czesto utrudnia ich abstrakcyjny charakter.

W sektorze ubezpieczen wizerunek pelni szczegolng role, poniewaz pomaga budowac
zaufanie do towarzystw ubezpieczeniowych, zwigkszajac szans¢ na wybdr przez dystrybutora
(multiagenta), produktéw tego sposrdd licznie reprezentowanych na rynku TU, ktére

$wiadomie buduje swoj wizerunek.
W niniejszej rozprawie przygotowane zostaty nastepujace hipotezy robocze:

HI1. Wizerunek towarzystwa ubezpieczen, ma wplyw na rekomendacje multiagentéw, w

przypadku produktéw dedykowanych MSP.

H2. Towarzystwa ubezpieczen kreujac $wiadomie wizerunek, chcag wyrézni¢ si¢ od

konkurencji w odbiorze przez multiagentow.

H3. TU dbaja o swdj wizerunek w oczach multiagentéw, postrzegajac ich jako bardzo wazny

kanat dystrybucji polis majatkowych dla MSP.

H4. Dziatania wizerunkowe, ktére sg elementem CSR towarzystw ubezpieczen, maja wplyw

na to, jak postrzegany jest ich wizerunek przez multiagentow.

1. Analiza hipotezy H1: Wizerunek towarzystwa ubezpieczen ma wplyw na rekomendacje

multiagentéw w przypadku produktéw dedykowanych MSP

Badania przeprowadzone wsrod 640 multiagentow jednoznacznie wskazuja na silny
zwigzek pomiedzy wizerunkiem TU a ich rekomendacjami w przypadku produktow

dedykowanych matym i $rednim przedsigbiorstwom. Az 92,2% respondentow potwierdzito, ze
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pozytywny wizerunek TU wptywa na ich decyzje o rekomendowaniu produktow, szczegolnie
gdy oferta jest poréwnywalna z konkurencja. Jest to znaczacy wskaznik, ktory dowodzi, ze

multiagenci sg bardziej sktonni rekomendowa¢ produkty TU, ktore dbaja o swdj wizerunek.

1.1. Kluczowe czynniki wizerunku wplywajace na rekomendacje agentow:

o Efektywnos$¢ likwidacji szkod: 78,8% agentéw wskazato, ze sprawna likwidacja szkod
jest kluczowym elementem wplywajacym na wizerunek TU. Towarzystwa
ubezpieczeniowe, ktore szybko i sprawnie rozpatruja roszczenia, zyskuja wieksze
zaufanie agentow, co bezposrednio przeklada si¢ na rekomendacje.

e Relacje z agentami: grupa 42,2% respondentdw uznala, ze dtugotrwate, partnerskie
relacje z TU maja duze znaczenie przy wyborze rekomendowanych produktow. Agenci,
ktorzy maja poczucie wsparcia ze strony TU, czg$ciej promujg ich produkty.

e Szybkos$¢ i jako$¢ komunikacji: Szybka i efektywna komunikacja z TU, na przyktad
przy udzielaniu odpowiedzi na pytania, byta kluczowa dla 50% badanych agentow.
Dostep do natychmiastowej informacji o produktach i1 roszczeniach poprawia
wspotprace migdzy TU a agentami.

e Stosunek jakosci do ceny: 42,2% respondentéw uznato, ze odpowiednia relacja
pomiedzy ceng a jakoscig polis jest istotnym elementem budujacym wizerunek TU.
Produkty konkurencyjne cenowo, ale oferujace wyzsza jakos$¢, zyskuja wigksza

akceptacj¢ w oczach agentow.

1.2. Réznice w ocenie wizerunku w zaleznosci od doswiadczenia agentow

Badania ujawniaja, ze agenci z mniejszym do$wiadczeniem zawodowym (do 3 lat)
zwracaja wieksza uwage na stosunek ceny do jakosci (62,5%) oraz szybkos¢ komunikacji
(62,5%), podczas gdy bardziej do§wiadczeni agenci (ponad 5 lat) podkreslaja znaczenie jakosci
likwidacji szkéd (79,4%) 1 trwatoscei relacji z TU (47,1%). To wskazuje, ze TU musza
dostosowac swoja strategi¢ budowania wizerunku do réznych potrzeb agentoéw w zaleznos$ci od

ich stazu pracy.

2. Rekomendacje dla towarzystw ubezpieczeniowych dotyczace poprawy wizerunku

i zwiekszenia rekomendacji agentow

Na podstawie wynikow badan w odniesieniu do H1 oraz wiedzy teoretycznej, a takze

doswiadczenia praktycznego, autor sformutowat zestaw konkretnych dziatan, ktore TU moga
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podja¢ w celu wzmocnienia swojego wizerunku i zwigkszenia liczby rekomendacji swoich

produktow przez multiagentow. Doswiadczenie autora zwigzane z budowaniem wizerunku TU,

pozwala mu stwierdzi¢, ze lista tych aktywnosci jest w wiekszo$ci przypadkéw realizowana

przez TU.

2.1. Optymalizacja procesow likwidacji szkod

Skrocenie czasu rozpatrywania roszczen przez automatyzacj¢ procesOw oraz
uproszczenie procedur dla mniej skomplikowanych szkod.

Stworzenie dedykowanych linii komunikacyjnych dla agentow, ktére pozwola na
szybki dostep do informacji o statusie roszczen, co zwigkszy zaufanie i utatwi agentom

informowanie klientow o postepie.

2.2. Wzmocnienie relacji z agentami

Wprowadzenie programéw lojalnosciowych dla agentéw, ktore nagradzaja ich za
regularng sprzedaz produktow TU. Dhugotrwale relacje partnerskie moga zwigkszy¢
zaangazowanie agentow.

Indywidualne podejscie przez dedykowanie agentom osobistych opiekunow w TU, co

buduje wicksze zaufanie i poczucie wspotpracy.

2.3. Poprawa jakosci komunikacji

Wdrozenie zintegrowanych platform cyfrowych, umozliwiajacych agentom szybki
dostep do kluczowych informacji na temat produktéw i statuséw roszczen. To pozwoli
na bardziej efektywna wspotprace z TU.

Automatyzacja procesow komunikacyjnych za pomoca chatbotow, ktére moga

odpowiada¢ na proste zapytania agentdéw w czasie rzeczywistym.

2.4. Zroznicowane oferty produktowe

Tworzenie elastycznych pakietow ubezpieczeniowych dla MSP, pozwalajacych
agentom dostosowac ofert¢ do specyficznych potrzeb klienta, zwigkszajac atrakcyjnosé

produktow TU.
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2.5 Dzialania CSR wspierajace wizerunek TU

e Wzmocnienie dziatah CSR, ktore beda pozytywnie postrzegane przez agentow i
klientow. TU moga wspiera¢ lokalne inicjatywy spoteczne, co nie tylko wzmocni

wizerunek przedsigbiorstwa, ale takze zbuduje lojalnos¢ wsrdd agentow.

Podsumowujac wyniki badan w odniesieniu do H1, mozna stwierdzi¢ jednoznacznie, ze
wizerunek TU odgrywa kluczowa role w budowaniu zaufania wérod multiagentow, a dziatania
w zakresie likwidacji szkod, relacji z agentami oraz wsparcia w ramach CSR s3 niezbg¢dne, aby
wzmocnic t¢ pozycje. Proponowane dzialania moga skutecznie wptynaé na zwigkszenie liczby
rekomendacji produktéow dedykowanych MSP, co przyczyni si¢ do wzrostu zaufania do TU

oraz do dalszego umacniania relacji z multiagentami.

Analiza hipotezy H2: Towarzystwa ubezpieczen kreujac Swiadomie wizerunek, chca

wyroznic si¢ od konkurencji w odbiorze przez multiagentow

W badaniu przeprowadzonym na probie 640 agentéw ubezpieczeniowych z catej Polski,
jednoznacznie wskazano, ze wizerunek towarzystwa ubezpieczeniowego (TU) odgrywa istotng
role w procesie sprzedazy i rekomendacji produktow. Badania te ujawniaja kluczowe obszary,
w ktorych TU moga zyskaé przewage konkurencyjng dzigki skutecznemu kreowaniu swojego

wizerunku.
1. Kluczowe elementy wizerunku TU w percepcji agentow

Badanie wykazato, ze dla multiagentéw najwazniejsze w kreowaniu wizerunku towarzystwa

ubezpieczeniowego byly:

« Skuteczna likwidacja szkod: Az 78,8% agentow sprzedajacych polisy MSP uznato ten
element za kluczowy w ocenie wizerunku TU. Wizerunek TU oparty na sprawnym
procesie likwidacji szkod moze stanowi¢ istotny wyr6znik na rynku, poniewaz agenci
widza w tym elemencie dowdd na profesjonalizm i zaufanie, ktéore moga przenies¢ na
swoich klientow.

e Szybka i efektywna komunikacja: 53,8% agentow podkreslito, ze szybko$¢ reakcji

TU na zgloszenia i pytania jest kluczowa. Swiadoma dbatos¢ o poprawe komunikacji
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z agentami moze pomoc TU zbudowaé pozytywny obraz na tle konkurencji, co rowniez
przektada si¢ na gotowos¢ agentow do rekomendacji produktow danego TU.

e Dobre relacje z agentami: 42,2% agentoéw zaznaczylo, ze dlugotrwale, partnerskie
relacje z TU majg znaczenie przy wyborze produktow do rekomendacji. TU, ktoére
inwestujag w budowanie pozytywnych relacji, wyrdzniaja si¢ na tle konkurencji, co

agenci przektadaja na lepsza wspotprace i lojalno§¢ wobec TU.
2. Znaczenie Swiadomego budowania wizerunku TU

Swiadome kreowanie wizerunku przez towarzystwa ubezpieczeniowe (TU) stanowi
kluczowy element ich strategii wyrdzniania si¢ na konkurencyjnym rynku ubezpieczen,
szczegblnie w oczach multiagentow. Wyniki badania na probie 640 agentéw
ubezpieczeniowych wskazuja, ze wizerunek TU ma istotny wplyw na decyzje sprzedazowe
oraz rekomendacje produktow. Wsrod agentéw sprzedajacych polisy MSP 75%
potwierdzito, ze TU, z ktorymi wspodtpracuja, posiadaja wyraznie uksztaltowany wizerunek.
W poréwnaniu do agentéw niesprzedajacych polis MSP (gdzie odpowiedzi pozytywne
wyniosty az 83,3%), mozna zaobserwowac, ze wizerunek TU ma szczegdlne znaczenie w

segmencie MSP, gdzie produkty s bardziej ztozone i wymagajace.

Dodatkowo, w badaniu zidentyfikowano wptyw stosunku produktu do ceny na
ksztattowanie wizerunku TU. Grupa 42,2% agentéw wskazata, ze odpowiednia relacja miedzy
ceng a jakoscig polis jest kluczowa dla oceny TU. W segmencie MSP ten czynnik byt oceniany
nize] w poréwnaniu z ubezpieczeniami masowymi, co potwierdza, ze dla agentow
sprzedajacych polisy MSP bardziej liczy si¢ jako$é obstugi oraz likwidacja szkéd, niz tylko

cena produktu.

Dodatkowe wyniki badan wskazuja na réznice w ocenie wizerunku TU w zalezno$ci od

doswiadczenia agentow:

e Agenci z krotszym stazem (do 3 lat) czesciej podkreslaja znaczenie ceny i jakosci
(62,5%), podczas gdy bardziej doswiadczeni agenci (powyzej 5 lat) wicksza wage
przywiazuja do jakosci likwidacji szkéd (79,4%) oraz relacji z TU (47,1%).
To wskazuje, ze TU musza dostosowa¢ swoje dziatania wizerunkowe do specyfiki

agentOw o roznym poziomie doswiadczenia.
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W kontekscie interpretacji wynikow mozna stwierdzi¢, ze §wiadome budowanie wizerunku
TU, zwlaszcza w obszarach zwigzanych z obstuga posprzedazows, efektywna komunikacja
irelacjami z agentami, ma kluczowe znaczenie dla ich wyrdznienia si¢ na tle konkurencji.
Dobre TU nie tylko oferuja atrakcyjne produkty, ale takze stawiaja na relacje z agentami, co

przeklada si¢ na wyzszy poziom zaufania i gotowo$¢ do rekomendac;ji.

3. Wyroznienie si¢ na tle konkurencji poprzez CSR

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR) stala si¢ istotnym elementem strategii
wizerunkowej wielu towarzystw ubezpieczeniowych (TU), pozwalajac im wyrozniac si¢ na tle
konkurencji w ocenie agentéw ubezpieczeniowych. Badania pokazuja, ze agenci zwracaja
uwage nie tylko na tradycyjne elementy, takie jak cena i jako$¢ produktu, ale takze na dziatania
TU zwigzane z odpowiedzialno$cig spoleczng. Wsrod agentéw sprzedajacych polisy
MSP 47,1% wskazato, ze dziatania CSR prowadzone przez TU maja wpltyw na ich percepcje
wizerunku danego towarzystwa, co potwierdza, ze inicjatywy CSR stajg si¢ coraz bardziej

istotnym narzedziem wyrdznienia si¢ na rynku.

3.1 Znaczenie CSR w postrzeganiu TU przez agentow

Z badan wynika, ze agenci postrzegaja CSR jako element, ktory zwicksza wartos¢ TU
w ocenie klientéw i partnerow. TU podejmujace dzialania prospoteczne buduja wizerunek
organizacji zaangazowanej nie tylko w zysk, ale rowniez w dobro spoteczne, co jest szczegodlnie
cenione przez agentow. Wsréd agentow sprzedajacych polisy MSP 28,8% stwierdzilo, ze
dziatania CSR sg waznym czynnikiem wptywajacym na ich rekomendacje, a 19,2% przyznato,
ze CSR ma wptyw na ich lojalno$¢ wobec TU, ktore sa zaangazowane w inicjatywy spoteczne.

CSR moze obejmowac r6zne dziatania, takie jak:

o Inicjatywy ekologiczne: Towarzystwa, ktoére angazuja si¢ w ochron¢ Srodowiska,
zyskuja dodatkowy atut w oczach agentow. W badaniu 32,3% agentéw podkreslito, ze
TU, ktore promujg zréwnowazony rozwoj i odpowiedzialnos¢ ekologiczng zyskuja
bardziej pozytywny wizerunek. Agenci obstugujacy sektor MSP zwracaja uwage na te
aspekty, szczegolnie w przypadku klientoéw, ktérzy sami prowadza polityke
zréwnowazonego rozwoju.

o Wsparcie lokalnych spolecznosci: 40%  agentow sprzedajacych polisy
MSP wskazato, ze TU zaangazowane w lokalne inicjatywy spoteczne (np. sponsoring

wydarzen, wsparcie lokalnych organizacji charytatywnych) maja lepszy wizerunek niz
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te, ktore skupiaja si¢ wylacznie na swojej dzialalno$ci operacyjnej. Dla agentow, ktorzy
czg¢sto dziatajg na poziomie lokalnym, zaangazowanie TU w region, w ktérym pracuja,
stanowi istotny czynnik wplywajacy na ich wspotprace z przedsigbiorstwem.

e Edukacja finansowa: 38,5% agentéw uznalo, ze inicjatywy zwigzane z edukacja
finansowg klientow, np. kampanie u$wiadamiajagce o zarzadzaniu ryzykiem czy
szkolenia z zakresu ubezpieczen, maja pozytywny wptyw na wizerunek TU. Agenci
postrzegaja TU inwestujace w edukacje swoich klientow jako bardziej profesjonalne
1 zaangazowane w dtugofalowa wspotprace z klientami, co zwigksza ich gotowo$¢ do

rekomendowania takich towarzystw.

3.2. CSR jako narzedzie wyroznienia TU na tle konkurencji

CSR dziata nie tylko na rzecz budowania pozytywnego wizerunku w oczach klientéw
koncowych, ale takze w relacji z agentami, ktdrzy sg istotnymi posrednikami w sprzedazy polis
ubezpieczeniowych. Wsrod agentéw MSP 65,4% uwazalo, ze dziatania CSR wptywaja na
pozytywny odbidr TU przez ich klientow, co z kolei ulatwia im sprzedaz produktow tego
towarzystwa. Agenci preferuja wspoOlprace z TU, postrzeganych przez klientow jako
odpowiedzialne spotecznie poniewaz to zwigksza warto$¢ oferty i wzmacnia lojalnos¢ klientow
wobec marki.
Dla TU, ktére chcg wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji, CSR stanowi strategiczne narzedzie, ktore
moze pomdc w budowaniu dtugofalowych relacji z agentami. Z badan wynika, ze TU, ktore
nie angazuja si¢ w dziatania CSR, moga mie¢ trudno$ci z nawigzaniem rownie trwatych relacji
z agentami, ktorzy coraz czgsciej poszukuja partnerdw wspierajacych pozytywne warto$ci

spoleczne i srodowiskowe.

3.3 Wplyw CSR na decyzje rekomendacyjne agentow

Badania wykazaty, Zze agenci, postrzegajacy TU jako odpowiedzialne spotecznie,
czesciej rekomendujg ich produkty. Az 38,5% agentow przyznato, ze dziatania CSR majg
wplyw na ich decyzje rekomendacyjne, zwlaszcza w kontekscie produktéw dedykowanych
MSP. Wsréd agentow, ktorzy nie sprzedaja polis MSP, odsetek ten wyniést 21,7%, co
wskazuje, ze dla bardziej wymagajacych klientow, takich jak mate i §rednie przedsigbiorstwa,
CSR ma wigksze znaczenie.

Dziatania CSR buduja nie tylko pozytywny wizerunek TU, ale takze zwigkszaja
zaufanie do TU, co przekltada si¢ na wigksza lojalno$¢ agentow. Wsrod agentéw

sprzedajacych polisy MSP 45,2% stwierdzito, ze CSR pozytywnie wptywa na ich lojalno$é
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wobec TU, z ktérymi wspotpracuja. Z kolei 28,6% agentéw niesprzedajacych MSP zgodzito
si¢ z tg teza, co pokazuje, ze CSR ma wigksze znaczenie w segmencie bardziej ztozonych

produktow ubezpieczeniowych.
4. Znaczenie wizerunku TU w relacji z konkurencja

Wizerunek towarzystwa ubezpieczeniowego petni istotng rol¢ w budowaniu przewagi
konkurencyjnej, szczegdlnie w kontekscie wspotpracy z multiagentami, ktérzy rekomenduja
produkty ubezpieczeniowe. Badania wykazaty, ze w sytuacji, gdy produkty réznych TU sa
porownywalne pod wzgledem ceny, zakresu ochrony oraz innych parametrow, to wilasnie

wizerunek TU staje si¢ kluczowym czynnikiem decydujacym o rekomendacjach agentow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 92,2% agentow twierdzi, ze wizerunek TU
wptywa na ich decyzje o rekomendacji produktéw ubezpieczeniowych. To $wiadczy
o ogromnym znaczeniu, jakie wizerunek pelni w procesie sprzedazy produktéw
ubezpieczeniowych, zwlaszcza w przypadku produktow dedykowanych dla matych i §rednich

przedsigbiorstw (MSP).
4.1 Kluczowe aspekty wizerunku TU wplywajace na przewage konkurencyjna

Analiza wynikéw pozwala wyrdzni¢ kilka kluczowych obszarow, w ktérych wizerunek TU
moze decydowa¢ o przewadze konkurencyjnej na rynku, wpltywajac na decyzje agentow

dotyczace rekomendacji:

o Proces likwidacji szkéd: az 78,8% agentow sprzedajacych polisy MSP uznato
skuteczno$¢ 1 szybkos$¢ likwidacji szkdéd za najwazniejszy element ksztattujacy
wizerunek TU. W przypadku agentéw zajmujacych si¢ innymi produktami ten wskaznik
wynosi 60%, co pokazuje, ze segment MSP wymaga szczegolnie wysokiego standardu
obstugi posprzedazowej. Agenci, ktorzy maja do czynienia z szybkim i sprawnym
procesem likwidacji szkod, sg bardziej sktonni rekomendowaé TU, ktoére zapewnia takg
obstuge. TU, ktére wyrdzniajg si¢ pod wzgledem szybkosci likwidacji szkdd, moga
zyska¢ przewagg nad konkurencja, zwlaszcza wérdd agentow dziatajacych w segmencie
MSP, gdzie jako$é obstugi ma szczegélne znaczenie.

« Relacje z agentami: 42,2% agentow sprzedajacych polisy MSP podkreslito, ze dobre
relacje z TU sg kluczowym czynnikiem wptywajacym na ich rekomendacje. W grupie
agentow sprzedajacych inne produkty odsetek ten wyniost 37,5%, co sugeruje, ze

160



budowanie relacji partnerskich jest szczeg6lnie istotne w konteks$cie bardziej ztozonych
produktow ubezpieczeniowych dedykowanych MSP. Towarzystwa, ktore aktywnie
dbaja o relacje z agentami, oferujagc im wsparcie i wspotprace oparta na zaufaniu,
wyr6zniajg si¢ na tle konkurencji, zyskujac lojalnos¢ agentow.

o Szybko$é i efektywno$¢ komunikacji: 53,8% agentéow MSP wskazato, ze szybka
i efektywna komunikacja z TU ma kluczowe znaczenie dla postrzegania wizerunku
towarzystwa. W przypadku agentow sprzedajacych inne produkty ten odsetek
wynosit 45%, co pokazuje, ze w segmencie MSP komunikacja z agentami odgrywa
jeszcze wigksza role. Agenci, ktérzy mogg liczy¢ na szybkie odpowiedzi i wsparcie ze
strony TU, chetniej rekomenduja produkty tych przedsigbiorstw, poniewaz pozwala im
to lepiej obstugiwac swoich klientow i budowac¢ ich zaufanie.

e Stosunek jako$ci do ceny: 42,2% agentow uznalo, ze relacja miedzy jakoScia
produktu a jego ceng jest istotnym elementem wptywajacym na ich decyzje dotyczace
rekomendacji. Jednak w przypadku produktéw dedykowanych MSP agenci czesciej
kieruja si¢ innymi czynnikami, takimi jak jakos$¢ obstugi i likwidacja szkdd, co oznacza,
ze cena nie jest az tak dominujacym czynnikiem w tym segmencie. Wizerunek TU
oparty na solidnej obstudze posprzedazowej i wysokiej jako$ci produktu moze stanowic¢

wigkszg warto$¢ w oczach agentdw niz samo oferowanie konkurencyjnych cen.
4.2. Roznice w percepcji wizerunku TU w zaleznosci od doSwiadczenia agentow

Z badania wynika, ze ocena wizerunku TU rézni si¢ w zalezno$ci od do$wiadczenia
agentow. Agenci z krotszym stazem (do 3 lat) czgsciej wskazywali na znaczenie stosunku
jakosci do ceny (62,5%) oraz szybkos$ci komunikacji (62,5%), co $wiadczy o tym, ze mlodsi
agenci bardziej koncentrujg si¢ na operacyjnych aspektach wspotpracy z TU. Z kolei bardziej
doswiadczeni agenci (powyzej 5 lat) zwracaja wigkszg uwage na jakos¢ likwidacji szkod
(79,4%) oraz trwatos¢ relacji z TU (47,1%). To wskazuje, ze TU musza dostosowac swoje
dziatania wizerunkowe 1 strategie wspolpracy do réznorodnych oczekiwan agentéw

w zaleznosci od ich poziomu do$wiadczenia.
4.3. Wizerunek TU jako narzedzie budowania przewagi nad konkurencja

Badania jednoznacznie pokazuja, ze wizerunek TU jest istotnym narzedziem budowania
przewagi nad konkurencja, szczegdlnie na rynku MSP, gdzie jakos¢ obstugi, komunikacja

irelacje z TU maja kluczowe znaczenie. Towarzystwa, ktore konsekwentnie inwestuja
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w poprawe wizerunku przez efektywng obshuge szkod, utrzymywanie dobrych relacji
zagentami 1 szybka komunikacje, zyskuja lojalno$¢ agentow oraz przewage nad

konkurencyjnymi przedsi¢biorstwami.

Z badania wynika, ze 65,4% agentéow MSP potwierdzito, ze wizerunek TU ma
znaczacy wplyw na postrzeganie oferty przez klientow, co zwigksza szans¢ na sprzedaz
produktow tego towarzystwa. Klienci, ktorzy odbieraja TU jako stabilne, godne zaufania
1 odpowiedzialne, sg bardziej sktonni wybra¢ produkty rekomendowane przez tych agentow.
TU, ktére dbajg o swdj wizerunek nie tylko w relacji z agentami, ale réwniez w oczach klientéw

koncowych, moga zwigkszy¢ swoja konkurencyjnos¢ na rynku ubezpieczen.

Podsumowanie: Wizerunek towarzystwa ubezpieczeniowego odgrywa decydujaca role
w budowaniu przewagi konkurencyjnej, szczegolnie na rynku MSP. Agenci, ktérzy postrzegaja
TU jako przedsigbiorstwa dbajace o relacje, skutecznie likwidujace szkody i oferujace szybka
komunikacjg, sa bardziej sktonni do rekomendowania ich produktow. Wizerunek TU, oparty
na solidnych fundamentach obstugi posprzedazowej oraz dlugofalowych relacjach z agentami,
staje si¢ kluczowym czynnikiem wyrdzniajacym przedsigbiorstw na tle konkurencji, co

potwierdzaja wyniki badan.
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Zalacznik 1 — Kwestionarusz badania ankietowego (z systemu CAWI)

Wizerunek TU wsrdd agentdow ubezpieczeniowych

Szanowni Panstwo,
doskonale rozumiem pod jaka presjg czasu Panstwo pracuja. Bardzo to szanuje.

Mam jednak wielkg prosbe — chciatem zaprosi¢ Was do udzialu w badaniu, ktérego celem jest okreslenie wizerunku
towarzystw ubezpieczeniowych w oczach najwazniejszych oséb w branzy — czyli Agentow.

Badanie ma charakter naukowy i jest catkowicie anonimowe. Uzyskane wyniki wykorzystane bedg do celéw naukowych i
publikacji artykutéw dotyczgcych rynku ubezpieczeniowego.

Uprzejmie prosze o udziat w badaniu, czas wypetnienia ankiety nie przekracza 7 minut.
Z powazaniem,
Wojciech Wezyk

W tej ankiecie jest 20 pytan.

A1

1. Co Pani/Pana zdaniem decyduje o tym, ze dane TU ma dobry wizerunek w oczach agenta? %

© Prosze zaznaczy¢ wiasciwe odpowiedzi
@ Prosze wybrac od 1 do 3 odpowiedzi.
Prosze wybra¢ wszystkie, ktore pasuja

D stosunek produktu-do-ceny D elastyczno$¢ w-ustalaniu-poziomu prowizji
D optymalny zakres ochronny produktu D stabilno$¢ wsréd menedzeréw (mata fluktuacja
[ ] likwidacja szkod kadr)

‘:’ dobra relacja pomiedzy TU, a agentem D pochodzenie kapitatu (polski lub zagraniczny)

[ ] szybka komunikacja pomigdzy TU, a agentem [ Jinne

2. Co Pani/Pana zdaniem decyduje o tym, ze dane TU ma zty wizerunek w oczach agenta? *

© Prosze zaznaczy¢ wiasciwe odpowiedzi
@ Prosze wybra¢ od 1 do 3 odpowiedzi.
Prosze wybra¢ wszystkie, ktore pasuja

D nieadekwatny stosunek produktu do ceny D brak elastycznos$ci-w ustalaniu poziomu prowizji
[ ] niska jakos¢ produktu [ ] niestabilnosé wsréd menedzeréw (duza fluktuacja
[ ] zta likwidacja szkod kadr)

[:] niedostateczna relacja pomigdzy TU, a agentem \:\ pochodzenie kapitatu (polski lub zagraniczny)

\:’ niesprawna i wolna komunikacja pomiedzy TU, a D inne
agentem

3. Czy Pani/Pana zdaniem TU majg wyrazny (okrestony) wizerunek? *

O Prosze wybrac¢ jedng z nastepujgcych odpowiedzi
Prosze wybrac jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie
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4. Czy Pani/Pana zdaniem przy zatozeniu, ze produkty TU s poréwnywalne zakresowo i cenowo, wizerunek

TU ma wptyw na Twoje rekomendacje?

*

O Prosze wybrac¢ jedng z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie

5. Czy Pani/Pana zdaniem TU dbajg o swdéj wizerunek w oczach agenta?

*

@ Prosze wybrac¢ jedng z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybrac¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak - wszystkie dbajg

O tak, ale tylko niektore

() nie, nie dbajg

6. Czy Pani/Pana zdaniem TU powinny w wigkszym stopniu dbaé o wizerunek w ochach agenta?
*

O Prosze wybrac jedng z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak - wszystkie powinny jeszcze bardziej sig stara¢
O tak, ale tylko niektore

O nie ma takiej potrzeby
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7. Jakie elementy dziatann wizerunkowych skierowanych do agenta, uwaza Pani/Pan za kluczowe? (Oceny
prosze dokonac w skali od 1-5, gdzie 1- to ocena najnizsza, 5 - to ocena najwyzsza)

*

Prosze wybra¢ odpowiednig odpowiedz przy kazdej pozyciji:

1 - ocena 5 - ocena
najnizsza 2 3 4 najwyzsza
budowanie relacji osobistych O O

dbatos¢ o spéjnos¢ graficzng
wizerunku

wielokanatowy kontakt

prostote w komunikacji

szkolenia i konferencje

O0|0|0
O|0|0|0|0
o0 |0|0|0
OO0 | OO
O|0|0|0

8. Czy Pani/Pana zdaniem wizerunek TU w oczach klienta jest istotnym elementem procesu sprzedazowego

*

© Prosze wybrac¢ jedng z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak

Q nie

9. Czy po zrobieniu ankiety IDD, majagc do wyboru stabszy zakresowo i mniej korzystny cenowo produkt
towarzystwa o silnym wizerunku w oczach agenta, wobec produktu mocniejszego zakresowo i lepszego
cenowo, ale bedacego produktem TU o niekorzystnym wizerunku, rekomendowataby/by Pani/Pan jego
rozwigzanie (zakup)?

*

O Prosze wybrac¢ jedng z nastepujgcych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie
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10. Czy Pani/Pana zdaniem s3g na rynku TU, ktére wyrézniajg si¢ dobrym wizerunkiem?

*

O Prosze wybrac jedna z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie

10. Jakie to sg TU - prosze wymienié¢ co najmniej jedno TU:

Pozwol na udzielanie odpowiedzi, gdy spetnione sa warunki:
Odpowiedz byta 'tak’ w pytaniu ' [GO1Q10]' (10. Czy Pani/Pana zdaniem sg na rynku TU, ktére wyr6zniajg sie dobrym
wizerunkiem? )

Prosze wpisa¢ odpowiedz tutaj:

11. Kto lub co, Pani/Pana zdaniem jest kluczowym nosnikiem wizerunku w ochach agenta?

*

@ Prosze zaznaczy¢ wiasciwe odpowiedzi
© Prosze wybrac od 1 do 2 odpowiedzi.
Prosze wybra¢ wszystkie, ktoére pasujg

D menedzer, odpowiedzialny za kontakt D artykuty eksperckie w mediach
D strona www D reklamy w mediach
D profile w mediach spotecznosciowych D inne

\:\ mailing

12. Jakie wyrézniki wizerunkowe TU s3 dla Pani/Pana istotne w procesie sprzedazy?

*

O Prosze zaznaczy¢ wiasciwe odpowiedzi
© Prosze wybraé od 1 do 2 odpowiedzi.
Prosze wybraé¢ wszystkie, ktére pasujg

D stabilnos¢ D pochodzenie kapitatu
I:' nowoczesnosé D inne
I:] elastycznos¢
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13. Czy Pani/Pana zdaniem TU dbajg odpowiednio o swéj wizerunek w oczach agenta?

*

O Prosze wybrac jedna z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie

14. Czy Pani/Pana zdaniem dziatania podejmowane przez TU w sferach wizerunkowych, niedotyczacych
bezposrednio procesu sprzedazy (np. dziatania charytatywne, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu), maja

wplyw na wizerunek w ochach agenta?

*

O Prosze wybra¢ jedna z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie

15. Czy Pani/Pana zdaniem w biznesie relacyjnym (diugofalowym) wizerunek TU ma znaczenie?

*

O Prosze wybra¢ jedna z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie

16. Plec:

*

© Prosze wybra¢ jedna z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O mezczyzna
O kobieta

O odmowa odpowiedzi
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17. Rok urodzenia:

*

© Odpowiedz musi miesci¢ si¢ migdzy 1940 a 2004
© Do tego pola mozna wprowadzi¢ tylko liczbe catkowita.
Prosze wpisa¢ odpowiedz tutaj:

18. Staz pracy jako agent ubezpieczeniowy:

*

@ Do tego pola mozna wprowadzi¢ tylko liczbe catkowita.
Prosze wpisa¢ odpowiedz tutaj:

19. Czy sprzedaje Pani/Pan polisy majatkowe dla MSP?

*

© Prosze wybra¢ jedna z nastepujacych odpowiedzi
Prosze wybra¢ jedng odpowiedz z ponizszych:

O tak
O nie
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