STRESZCZENIE

Percepcja marki towarzystw ubezpieczeniowych w segmencie matych i Srednich

przedsigbiorstw MSP i jej rola w budowaniu zaufania klienta

Celem pracy jest zbadanie wplywu wizerunku marki towarzystwa ubezpieczen na
decyzje posrednikéw w procesie sprzedazy polis klientom z sektora MSP. Autor stawia pytanie,
jak posrednicy rozumiejg wizerunek ubezpieczycieli i czy jego percepcja wplywa na ich
rekomendacje. W dobie globalizacji i cyfryzacji, tozsamosé, wizerunek i reputacja stajg sie
kluczowymi elementami przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, a ich znaczenie w
kontekscie budowania zaufania klienta jest nie do przecenienia. Zaréwno w relacjach B2C, jak
i B2B, budowanie pozytywnego wizerunku staje si¢ strategicznym elementem dtugofalowego
sukcesu.

W pierwszym rozdziale pracy autor skupia si¢ na definiowaniu i analizowaniu pojeé
tozsamosci i wizerunku przedsigbiorstw w konteks$cie dynamicznie zmieniajgcego sie otoczenia
rynkowego. Tozsamos$¢ to zbidr atrybutéw, ktére definiujg istote, role i charakter
przedsigbiorstwa, jego misjg, wartosci i wizje. Jest ona budowana zaréwno w kontekscie
wewngtrznym, opierajac si¢ na potencjale ludzi tworzacych przedsiebiorstwo, jak i w
kontekscie zewngtrznym, w odniesieniu do konkurencji. Natomiast wizerunek to subiektywna
percepcja tej tozsamosci przez odbiorcéw zewngtrznych, ksztattowana przez ich indywidualne
doswiadczenia i oczekiwania. Na tozsamo$¢ wplywajg zaréwno uwarunkowania zewngtrzne,
takie jak trendy rynkowe, regulacje prawne, oczekiwania spoleczne, jak i wewnetrzne zmiany
w przedsigbiorstwie, takie jak zmiany w strukturze organizacyjnej, strategii biznesowej czy
kulturze organizacyjnej. Wizerunek zas jest ksztaltowany przez dziatania przedsigbiorstwa, jej
komunikacje, produkty i ushugi, ale takze przez opinie i doswiadczenia odbiorcéw, recenzje,
komentarze w mediach spotecznosciowych. K

Autor podkresla zmiennos¢ wizerunku, wskazujac, ze jest on podatny na fluktuacje, tak
Jak zmieniajg si¢ odbiorcy i ich oczekiwania. Wizerunek przedsiebiorstwa moze si¢ zmieniac
w czasie,{ w zaleznosci od jej dziatan, sytuacji rynkowej i opinii odbiorcéw. W tym kontekscie
autor omawia réwniez funkcje wizerunku w przedsi¢biorstwie, podkreslajac jego wplyw na
rozpowszechnianie opinii o przedsigbiorstwie. Dobry wizerunek sprzyja pozytywnym opiniom
i rekomendacjom, co z kolei przeklada si¢ na wzrost zainteresowania ofertg przedsigbiorstwa i

zwiekszenie sprzedazy. Wizerunek wplywa na lojalnos¢ klientow, ktérzy chetniej wracaja do



przedsigbiorstwie, ktore dobrze postrzegaja i ktorym ufaja. Lojalni klienci stanowig fundament
stabilnego rozwoju przedsigbiorstwa. Kolejna funkcjg wizerunku jest budowanie wartosci
rynkowej przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo o silnym wizerunku jest postrzegana jako
bardziej wartosciowa, co ma wplyw na jej wycene rynkowa i atrakcyjnos¢ dla inwestorow.

W dobie cyfryzacji ksztaltowanie spojnego wizerunku staje si¢ coraz trudniejsze ze
wzgledu na ogrom informacji i bodzcow, z ktorymi styka si¢ wspotczesny konsument. W
nattoku informacji trudno jest si¢ wyrozni¢ i dotrze¢ do odbiorcéw z jasnym i spdjnym
przekazem. Dodatkowym utrudnieniem jest zjawisko hejtu, ktéry moze mie¢ destrukcyjny
wplyw na wizerunek przedsigbiorstwa. Negatywne komentarze i opinie w Internecie moga
szybko rozprzestrzenia¢ si¢ i wptywac na postrzeganie przedsigbiorstwa przez szerokie grono
odbiorcow. Autor podkresla takze rosnaca rolg medidw spolecznosciowych, ktore staly sie
waznym kanalem komunikacji i ksztaltowania opinii. Przedsi¢biorstwa muszg by¢ obecne w
mediach spotecznosciowych i aktywnie zarzadzaé swoim wizerunkiem w tym srodowisku.

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

Drugi rozdziat pracy koncentruje si¢ na wplywie wizerunku na dystrybucje produktow
ubezpieczeniowych, w szczegdlnosci w odniesieniu do produktdéw trudnych w odbiorze, takich
jak ushugi finansowe. Wizerunek TU ma kluczowe znaczenie dla budowania zaufania, ktore
jest fundamentem relacji z klientem w sektorze finansowym. Klienci chgtniej powierzajg swoje
finanse instytucjom, ktére postrzegaja jako wiarygodne, stabilne i etyczne. Autor podkresla, ze
pozytywny wizerunek przeklada si¢ na wigkszy popyt na ofert¢ przedsigbiorstwa, co w
konsekwencji wplywa na jej sytuacj¢ finansowa, a takze zwigksza jej odpornos¢ na kryzysy.
Dodatkowo, dobry wizerunek moze minimalizowac¢ negatywne skutki ewentualnych kryzysow,
a nawet stanowi¢ okazj¢ do ich wykorzystania i umocnienia pozycji rynkowej.

Rozdzial ten omawia rowniez wplyw cyfryzacji na budowanie wizerunku, wskazujac
na rosngcg role klienta. W dobie Internetu klienci maja wigkszy dostep do informacji i wigkszy
wplyw na ksztattowanie opinii o przedsigbiorstwie. Pojawia si¢ trend personalizacji
doswiadczen. Klienci oczekuja spersonalizowanej oferty i komunikacji, dostosowanej do ich
indywidualnych potrzeb i preferencji. Autor zaznacza rowniez znaczenie content marketingu,
czyli tworzenia warto$ciowych tresci, ktére angazuja odbiorcéw i buduja wizerunek

przedsigbiorstwa jako eksperta w danej dziedzinie.



Autor podkresla takze znaczenie dzialan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR) dla budowania pozytywnego wizerunku. Dzialania te pomagajg stworzyé
plaszczyzne sprzyjajacg budowaniu wigzi miedzy markg a konsumentem. Buduja wizerunek
przedsi¢5iorstwa jako odpowiedzialnej spotecznie, wzmacniajg lojalnos¢ klientow i
przyciagaja nowych klientow, ktérzy identyfikuja si¢ z wartosciami przedsigbiorstwa.

W rozdziale trzecim autor charakteryzuje rynek matych i srednich przedsiebiorstw
(MSP) w Polsce, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem specyfiki sektora ubezpieczen. Omawia
definicje i klasyfikacj¢ przedsigbiorstw, a takze specyfike rynku B2B. Podkresla, ze w Polsce
dominuja mikro, male i $rednie przedsiebiorstwa, ktore stanowig fundament gospodarki i
generuja ponad 30% polskiego PKB.

Autor analizuje réwniez rynek ubezpieczen w kontekscie MSP, omawiajgc wyzwania i
trendy, takie jak wplyw cyfryzacji, znaczenie zarzadzania doswiadczeniem klienta oraz rosnaca
konkurencj¢ ze strony przedsigbiorstw technologicznych (InsurTech), ktore oferujg
innowacyjne rozwigzania ubezpieczeniowe. Autor podkresla silng role posrednika w procesie
zakupu polis majatkowych przez MSP, pomimo przewidywan, ze cyfryzacja ostabi ich pozycje.
W przypadku MSP, ze wzglgdu na zlozonosé produktdéw ubezpieczeniowych, kluczowa jest
rola posrednika, ktory pomaga klientom zrozumie¢ ofertg i wybra¢ odpowiednie dla ich potrzeb
rozwigzanie.

Rozdziat czwarty poswigcony jest analizie rynku ustug ubezpieczeniowych w Polsce w
segmencie MSP, ze szczegdlnym uwzglednieniem wplywu pandemii na ten sektor. Autor
omawia struktur¢ rynku, zréznicowanie podmiotow dziafajgcych na rynku — od duzych
korporacji po male, rodzinne przedsigbiorstwa. Wskazuje na gléwne podmioty, takie jak
towarzystwa ubezpieczen, agenci, brokerzy, multiagenci, przedsigbiorstwa InsurTech.
Prezentuje dane dotyczace skfadki przypisanej i zebranej, analizujgc dynamike rynku, trendy
wzrostowe i spadkowe. Omawia trendy i perspektywy rozwoju, m.in. wptyw cyfryzacji,
rosngcg rolg ubezpieczen online, personalizacjg oferty, rozwdj ubezpieczen opartych o nowe
technologie. Analizuje szkodowo$¢, omawiajac wskazniki szkodowosci w r6znych segmentach
rynku ubezpieczen oraz wyniki finansowe sektora, omawiajac rentowno$¢ sektora ubezpieczen,
zysk netto, wskazniki efektywnosci. Wskazuje na pozycje rynkowa poszczegdlnych
towarzystw ubezpieczen, analizujac udziaty w rynku, dynamik¢ wzrostu, strategie rozwoju.
Autor przytacza dane statystyczne dotyczace rynku brokerskiego, w tym liczbg¢ wydanych
zezwolen na prowadzenie dziatalnosci brokerskiej i strukture przychodéw brokerow.

W ostatnim, pigtym rozdziale autor prezentuje wyniki przeprowadzonego badania
empirycznego, ktérego celem byto zbadanie, jak agenci postrzegajg wizerunek poszczegdlnych
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TU i jak ten wizerunek wptywa na ich rekomendacje produktéw dla MSP. Badanie wykazalo,
ze wizerunek TU ma istotny wplyw na decyzje agentéw, a takze na rekomendacje, jakich
udzielajg oni klientom. Respondenci zwracali uwage na takie aspekty wizerunku jak jako$é
obstugi, w tym skuteczna likwidacja szkdd, szybkos¢ wyptaty odszkodowan, sprawny proces
likwidacji szkéd. Istotne sg: szybka komunikacja z TU, dobre relacje z TU, partnerskie relacje
oparte na zaufaniu, regularne spotkania i konsultacje, stabilno$¢ kadry zarzadzajacej oraz
budowanie dlugofalowych relacji z menedzerami TU. Respondenci zwracali uwage na:
stosunek produktu do ceny, optymalny zakres ochrony, elastycznos¢ w ustalaniu prowizji,
innowacyjnos¢, nowoczesne narzedzia i platformy online, innowacyjne produkty
ubezpieczeniowe oraz pochodzenie kapitatu. '

Autor analizuje réwniez dzialania podejmowane przez TU w celu budowania
pozytywnego wizerunku, identyfikuje kluczowe kanaly komunikacji: bezposredni kontakt z
menedzerem (osobiste spotkania, wizyty w agencjach, telefony), witryne internetows
(profesj=0nalna strona internetowa, tatwa w nawigacji, z aktualnymi informacjami o produktach
i ustugach), media spotecznosciowe (aktywne profile w mediach spotecznosciowych,
angazujgce tresci, szybkie reagowanie na komentarze i zapytania), artykuly eksperckie
(publikacje w mediach branzowych, blog firmowy, pozycjonowanie ekspertéw
przedsigbiorstwa jako lideréw opinii), reklamy (kampanie reklamowe w mediach tradycyjnych
i online, dostosowane do grupy docelowej) oraz konferencje i szkolenia dla agentow (wysoka
Jjako$¢ merytoryczna, praktyczne warsztaty, mozliwos¢ networkingu). Autor bada rowniez
zaleznos$¢ miedzy wizerunkiem a efektywnoscia sprzedazy.

Giéwne wnioski z pracy wskazuja na to, ze wizerunek marki TU ma istotny wplyw na
decyzje posrednikow w procesie sprzedazy polis klientom z sektora MSP. Agenci zwracajg
uwage na wiele aspektéw wizerunku — nie tylko na ceng i jakos¢ produktu, ale takze na jakosé
obstugi, stabilnos$¢ przedsiebiorstwa, innowacyjnos¢, relacje z TU i dziatania CSR. Wazne jest,
aby TU dbaly o budowanie silnych relacji z agentami, stosowaly spersonalizowane strategie
komunikacji i zapewnialy transparentne procesy. Inwestycje w budowanie pozytywnego
wizerunku przynosza wymierne korzysci w postaci zwigkszenia sprzedazy i lojalnosci
klientow.

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