Wojciech Wezyk

WYZWANIA WIZERUNKOWE RYNKU UBEZPIECZEN
W POLSCE W DOBIE NOWYCH KANALOW
KOMUNIKAC]I

Streszczenie

Proces cyfryzacji komunikacji wptynat istotnie na wyzwania branzy
ubezpieczeniowej wobec interesariuszy w kontekscie budowania wize-
runku. Ubezpieczyciele s3 zmuszeni dostosowac si¢ do nowych regut
opartych m.in. na wielokanalowosci komunikacji, umiejetnosci tworzenia
zrozumialego przekazu oraz wspotpracy pomiedzy konkurentami, ktorej
zadaniem jest budowa pozytywnego wizerunku catej branzy.

Celem artykutu jest opis najwazniejszych czynnikéw determinuja-
cych wizerunek ubezpieczycieli w czasach cyfrowej komunikacji oraz
wskazanie najwazniejszych kierunkéw wzmacniajacych postrzeganie
branzy przez interesariuszy w kontekscie nowoczesnych kanatéw komu-
nikagji (m.in. social media). Jako przyktad podejmowania aktywnosci, ktd-
re odpowiadaja zapotrzebowaniu wspoétczesnego odbiorcy, przedstawio-
no kampanie wizerunkowa prowadzong pod koniec 2017 r. przez Polska
Izbe Ubezpieczen. Wydaje sie, ze wspomniana kampania jest pierwsza
udang proba wspdtdzielenia odpowiedzialno$ci uczestnikoéw rynku ubez-
pieczeniowego za ksztatt jego wizerunku zaréwno w odniesieniu do klien-
ta indywidualnego, jak i biznesowego.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, cyfryzacja, social me-
dia (media spotecznosciowe), wizerunek.
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Wstep

Ostatnie lata przyspieszyly proces cyfryzacji komunikacji w stopniu i tem-
pie dotychczas nieznanym. Stawia to przed branza ubezpieczeniowq konieczno$¢
odnalezienia si¢ w nowej rzeczywistosci.

Stary model komunikacji z interesariuszami, wypracowany jeszcze w cza-
sach analogowych, cechowaly: znacznie wolniejsze tempo dziatan, mniejsza licz-
ba kanaléw komunikagji, inny poziom wiedzy eksperckiej po stronie mediow,
rézna od dzisiejszej rola konsumenta, do ktdrego trafial przekaz, wreszcie inny
rodzaj i czestotliwo$¢ wystepowania kryzyséw komunikacyjnych. Ograniczona
otwartos¢ na zmiane dotychczasowych zasad komunikagji, ktéra do niedawna
cechowata branze ubezpieczeniowa, wynikata nie tylko z konserwatyzmu beda-
cego w jakims sensie immanentna cechg rynku ustug finansowych, ale réwniez z
konstrukcji produktu niesprzyjajacego budowaniu relagji z klientem opartej na
ciaglym powtarzalnym kontakcie. A ten, w kontekscie komunikacji, jest jedna z
najwiekszych szans i atutéw, ktdre dla niemal kazdej branzy niesie za sobg cyfry-
zacja.

Rynek ubezpieczen odrabia zaleglosci, ksztattujac swdj wizerunek w coraz
bardziej nowoczesny sposdb. Oznacza to poszukiwanie nowych kanatéw komu-
nikagji (jak na przykfad social media), ale takze rekapitulacje dotychczasowych
zasad wspdlpracy z mediami, czy tez znalezienie nowej roli w organizacjach dla
0s0b bedacych odpowiedzialnymi za komunikacje z rynkiem. Kontakt z klientem
z wykorzystaniem atutow plynacych z cyfrowej rzeczywistosci, jak np. wieloka-
nalowos¢ komunikacji, staje sie dzisiaj faktem.

Pojawiaja si¢ rowniez inicjatywy wizerunkowe, ktorych efektem sg wspolne
dzialania o charakterze edukacyjnym, prowadzone przez konkurujace ze soba na
co dzien podmioty. To wazna zmiana, ktdéra moze zaowocowac wigekszym zaufa-
niem do ubezpieczycieli. Proces cyfryzacji powinien niwelowa¢ dotychczasowe
problemy wizerunkowe branzy wynikajace z niedostatecznie przejrzystej komu-
nikacji z klientem pod warunkiem, ze zaklady ubezpieczenl zrozumieja najwaz-
niejsze zasady rzadzace nowym cyfrowym swiatem: transparentnos¢, aktywnosc
i szybkos¢ reakdji.

1. Wizerunek i jego istota na rynku ubezpieczen

W rankingu wskazujacym sile i warto$¢ marek, tworzonym przez dziennik
»+Rzeczpospolita”, w pierwszej dziesigtce przedsiebiorstw z sektora finansowego
wsrod reprezentantow ubezpieczycieli znajduje sie tylko lider rynku — PZU, kto-
ry zajmuje drugie miejsce (6. w zestawieniu ogolnym wszystkich branz) (Rzecz-
pospolita, 2018).Wiecej towarzystw zajmuje pozycje w drugiej dziesigtce: 11.
Warta, 12. ERGO Hestia, 16. Compensa.
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Co istotne, kazda z wymienionych marek tracita swoja wartos¢ w rankingu
w ujeciu rok do roku od kilku, do kilkudziesigciu procent, np. PZU (-13%), Warta
(-15%), ERGO Hestia (-41%), Compensa (-33%). Pokazuje to dosy¢ wyraznie jeden
z podstawowych probleméw branzy ubezpieczeniowej, tj. brak grupy silnych
lideréw, marek, ktdre narzucatyby swdj styl innym uczestnikom rynku i ktérych
wizerunek bylby dla innych drogowskazem.

O wizerunku mozna méwic¢ jako o subiektywnej percepcji atrybutdéw
przedsigbiorstwa w odbiorze zewnetrznym, jak i w samej organizacji (Altkorn
2002). Ten swoisty indywidualizm oceny rodzi w konsekwencji emocje, czyniac
z wizerunku, jak pisze Kotler: ,(...) zbidr przekonan, koncepgji i wrazen, jakie
dana osoba ma w stosunku do danego przedmiotu” (Kotler, 2005, s. 205). Z
kolei Keller uzupelnia te definicje, méwiac o wizerunku, jako o wyobrazeniu
bedacym odbiciem skojarzent z marka, ktore pozostaja utrwalone w pamieci
konsumenta. Te skojarzenia rodza si¢ w konsekwengji poznania atrybutéw da-
nej marki, zrozumienia korzysci, jakie niesie ona dla konsumenta oraz w po-
stawie bedacej generalna ocena marki (Keller, 1993). Na wizerunek, oprocz
wspomnianych emocji, wplyw wywiera funkcjonalnos¢ produktu, czyli ustugi
oferowanej przez przedsiebiorstwo. Inne elementy wspoltworzace wizerunek,
podkreslane przez autoréw, to m.in. historia przedsiebiorstwa, filozofia jego
funkcjonowania i zachowania pracownikéw (Penc, 1998). Wizerunek, podlega-
jac subiektywnej ocenie, nie zawsze odzwierciedla zaréwno tozsamos¢ przed-
siebiorstwa, jak i rzeczywistos¢, zwlaszcza ze, jak podkresla Glabiszewski, pro-
ces powstawania wizerunku mozna zaplanowac tylko cze$ciowo, podlega on
bowiem nieprzewidzianym wydarzeniom i sytuacjom (Glabiszewski, 2013).

Budowanie wizerunku jest ksztattowaniem przekonania o wyborze, kto-
rego bedzie dokonywat konsument. Proces budowania wizerunku jest dtugofa-
lowy, wymaga réwniez odpowiednich zasobdéw (Rychter, Chmielewski, Two-
rzydlo 2012). Cze$¢ badaczy podkresla istotng funkcje umiejetnego
wykorzystywania emocji w procesie budowania wizerunku, co wydaje sie by¢
szczegoOlnie istotne w czasach zdominowanych przez komunikacje oparta na
mediach spofecznosciowych i szerzej Internecie, ktérego uzytkownicy oczekuja
obcowania z emocjami. W kontekscie budowania wizerunku media spoteczno-
sciowe oferujg bardzo duzo, umozliwiajac marketerom prezentacje wizerunku
marki i jej tozsamosci poprzez umieszczenie materiatéw w formie graficznej,
tekstowej czy video, a rOwnoczesnie daja szanse na budowanie interakcji i wiezi
z potengjalnymi klientami. Prawdziwie efektywne budowanie wizerunku wiaze
sie z umiejetnym angazowaniem czltonkéw danej spotecznosci, wyrazajacym sie
poprzez dzielenie opinii czy polubienie strony spotecznosciowej danej marki
(Siuda, Grebosz, 2017).

Atutem posiadania silnego wizerunku, szczegélnie istotnym w epoce cy-
fryzacji, jest jego zdolno$¢ do budzenia poczucia przynaleznosci do danej grupy
czy spolecznosci potencjalnych klientéw (Rychter, Chmielewski, Tworzydto
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2012). Potencjat wykorzystania silnego wizerunku w tym kontekscie jest bezpo-
$rednio zwigzany z procesami segmentacji grup celowych, ktére pod wptywem
cyfryzadji staja si¢ coraz bardziej homogeniczne. W efekcie opieraja si¢ one cze-
sto na potrzebie zdefiniowania wtasnej pozycji spotecznej poprzez dokonanie
procesu zakupowego. W takim ujeciu mozna mowic¢ o wizerunku jako nosniku
tresci rozumianych i akceptowanych przez dang grupe, wizerunku obietnicy
przynaleznosci do danej spotecznosci (Wisniewska, 2012).

Dzieki rozwojowi Internetu oraz social mediéw przynaleznos¢ ta nie musi
mie¢ wymiaru fizycznego, spetniajac swoje funkcje w swiecie wirtualnym. Spo-
fecznos¢ internetowa potrafi zbudzi¢ w jej czlonkach przywiazanie do grupy
i zaangazowane w jej funkcjonowanie rowniez wtedy, kiedy jest ona budowana
wokol marki. W takim wypadku o checi przynaleznosci do grupy decyduja zbli-
zone poglady oraz zainteresowania, ktérych dowodzi sie¢ niejednokrotnie po-
przez zakup konkretnej marki (Siuda, Grebosz, 2017). Istotng funkcja, z perspek-
tywy budowania wizerunku w spotecznosciach, jest mozliwos¢ pozyskiwania na
biezaco wiedzy o opiniach klientéw na temat danej marki. Moze to wptywac na
modyfikacje i dopasowanie zaréwno wyrdéznikéw danej marki, jak i w efekcie
oferty, zblizajac dany produkt (w tym ustuge) do rzeczywistych oczekiwan od-
biorcéw wyrazonych w sieci (crowdsourcing), lub tez jest podstawa do analizy
gloséw krytycznych i tworzenia polityki zarzadzania komunikacja kryzysowa.

Wizerunek branzy jest w pewnym sensie sumag wizerunkdéw poszczegol-
nych graczy z wszystkimi ptynacymi z tego faktu korzysciami i obcigzeniami.
Bledy lub zaniechania jednego przedsiebiorstwa moga w radykalny sposob
wplyna¢ na postrzeganie pozostatych uczestnikdw rynku. Z drugiej strony, jesli
na rynku istnieje gracz na tyle silny, by swoim wizerunkiem oddziatywac¢ pozy-
tywnie na cato$¢ branzy, to mozna méwic o dzieleniu korzysci z tego typu sytua-
qji przez caly segment. W tym kontekscie szczegdlnie wazne zadanie stoi przed
organizacjami zrzeszajacymi podmioty tworzace rynek ubezpieczen. Ich celem
musi by¢ definiowanie podstawowych wyzwan wizerunkowych branzy i proba
tworzenia strategii spojnej komunikacji, wreszcie koordynacja dziatan na etapie
operacyjnym.

Na wizerunek branzy ubezpieczeniowej wptywaja nastepujace czynniki:

- produkty (ich przejrzysta konstrukcja i cena),

- zapisy prawne (dbato$¢ o zachowanie réwnowagi pomiedzy klientem

a dostawca produktu) i wynikajace z nich spory sadowe, bedace pdzniej
komentowane w mediach i social mediach,

- jezyk komunikagji, stopien jego skomplikowania, hermetycznos¢,

- obcigzenia plynace z nieuczciwosci sprzedawcéw (zlej sprzedazy ang.

misseling),

- stopien dostosowania branzy do cyfyzacji otoczenia biznesowego.
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Wsréd pozostatych czynnikéw budujacych wizerunek branzy wymienia sie
m.in. praktyki underwriterskie, decyzje zarzadow, zwtaszcza te, ktore sa niezro-
zumiate lub balansuja na granicy prawa oraz budowanie oczekiwan niezgodnych
z rzeczywistoscia za pomoca narzedzi komunikacji, zwlaszcza reklamy (Stewart,
2006).

W przypadku ubezpieczen nalezy rozwazy¢ szersze postrzeganie pojecia
,branza”, definiujac je, jako ,branza finansowa” lub , branza ustug finansowych”,
ktdrej czescia jest rynek ubezpieczen. Dotychczasowe dziatania wizerunkowe
ubezpieczycieli nie budowaly silnej asocjacji z takim poszerzonym pojeciem.
Ubezpieczenia funkcjonowaty niejako obok wizerunku branzy finansowej, ktorej
przestrzen komunikacyjna zdominowana byta przez aktywnosc¢ bankéw, towa-
rzystw funduszy inwestycyjnych czy nawet znacznie mniejszych podmiotéw
reprezentujacych przedsigbiorstwa doradztwa finansowego.

Wizerunek branzy ma nieco inny ksztalt oraz znaczenie dla poszczegdlnych
interesariuszy. Mozna przyja¢, ze w przypadku ubezpieczen sg to nastepujace
arupy:

- przedsigbiorstwa tworzace branze ubezpieczen (towarzystwa ubezpie-
czen),

- liderzy opinii (media, osoby analitycy, ekonomisci, szefowie spotek two-
rzacych pozostate segmenty rynku ustug finansowych),

- sie¢ dystrybucji (w tym brokerzy, agenci, multiagenci oraz sieci ze-
wnetrzne mniej zwigzane z ubezpieczeniami, np. sieci doradcéw finan-
sowych),

- konsument w podziale na B2B (business-to-business ) i B2C (business-to-
consumer).

2. Kluczowe czynniki ryzyka wizerunkowego na rynku ubezpieczen

Menedzerowie podmiotéw dziatajacych na rynku ubezpieczeniowym do-
strzegaja dwa podstawowe czynniki wplywajace na niedostatecznie silny (w po-
réwnaniu z rzeczywista rola i poziomem kontrybucji do gospodarki panstwa)
wizerunek branzy. Sg to: brak wspdlnego glosu branzy oraz niewystarczajaca
komunikacja z klientem (Delloite, PIU, 2016). Wydaje si¢ zreszta, ze oba te zjawi-
ska zazebiajg si¢. Rozproszenie dyskursu, czyli prowadzenie komunikagji
i budowanie wizerunku przez poszczegdlne towarzystwa ubezpieczen niezalez-
nie od siebie, jest konsekwencjg duzej konkurengji panujacej na rynku (zwigksze-
nie presji na cele biznesowe), a w efekcie pewnej niecheci do podejmowania
wspolnych dziatan. Symptomatyczne jest, ze dopiero w drugiej potowie 2017
roku pojawily si¢ pierwsze widoczne w mediach dziatania podjete przez organi-
zacje samorzadowa, czyli PIU (Polska Izba Ubezpieczen), ktérych efektem byta
kampania komunikacyjna ,, Dzieki Ubezpieczeniom”.
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Wsréd obszardw ryzyka reputacyjnego menedzerowie (w tym wypadku
prezesi i czlonkowie zarzadu zaktadéw ubezpieczen)) wskazuja (Delloite, PIU,
2016):

- produkt, jego niezrozumiatos¢, niedopasowanie zakresu ochrony do re-
alnych potrzeb klienta oraz niewyptacanie naleznych kwot w procesie li-
kwidacji szkdd;

- arbitralnos¢ i dysproporcje w relacji towarzystwo ubezpieczen-klient;

- niski poziom merytoryczny sieci dystrybugji (agentow);

- przeregulowanie rozumiane jako zbyt duze skomplikowanie i liczba za-
piséw, ktore musza by¢ dostarczane klientowi dla jego bezpieczenstwa,
ale réwnoczesnie radykalnie wplywaja na mozliwos¢ percepcji produktu.

Zarzadzajacy rozumieja i doceniaja role ubezpieczeri w gospodarce, a réw-
nocze$nie maja Swiadomos¢, ze ta wiedza jest niewykorzystywana w dostatecz-
ny sposob przez uczestnikéw rynku. Branza nie méwi o sobie zbyt donosnym
glosem, co ma swoje konsekwencje zaréwno w budowaniu wizerunku wsréd
klientéw, jak réwniez w odniesieniu do wtadz, instytucji nadzorczych i regula-
cyjnych, a tym samym proceséw legislacyjnych majacych bezposredni wplyw na
funkcjonowanie branzy.

Czes$¢ uczestnikéw rynku dostrzega szanse na poprawe wizerunku branzy
ubezpieczen w zmianach bedacych konsekwencja cyfryzacji. Naleza do nich:

- uproszczenie produktow,

- dopasowanie oferty oraz jej rozwdj poza dzisiaj obowiazujace ramy,

- koncentragja na potrzebach klienta,

- konieczno$¢ wypracowania efektywnej komunikacji z klientami.

Zdaniem ankietowanych (Delloite, PIU, 2016), cyfryzacja bedzie stanowila,
w aspekcie wizerunkowym, jedno z najwiekszych wyzwan dla ubezpieczycieli
w nadchodzacych latach. W kontekscie nowych technologii, w poréwnaniu np.
do sektora bankowego, zaklady ubezpieczen zostaty daleko w tyle. Czes¢ bada-
nych sygnalizowata watpliwosci zwiazane z mozliwoscig realnej zmiany podej-
Scia do cyfryzacji przez zarzady zakladow ubezpieczen, ktére wyrosty i dziataja
od kilkudziesieciu lat w analogowej rzeczywistosci biznesowej. Innym wyzwa-
niem jest sam ksztatt produktu ubezpieczeniowego, ktory ze wzgledu na swoja
specyfike nie generuje relacji z klientem czeSciej niz raz na rok, czyli zazwyczaj
przy odnowieniu polisy. Utrudnia to ubezpieczycielom wykorzystanie jednego
z kluczowych atutéw cyfryzacji w perspektywie wizerunku, czyli mozliwosci
natychmiastowego, stalego kontaktu na linii klient-zaktad ubezpieczen. Brak
interakcji skutkuje brakiem emocji, a w dzisiejszych realiach komunikacyjnych
bez nich bardzo ciezko jest budowac silne marki. Tym bardziej istotne wydaje sie
pielegnowanie kontaktu z klientem (réwniez z wykorzystaniem kanatéw cyfro-
wych) na etapie likwidagji szkody, bedacym jednym z kluczowych czynnikéw
wizerunkowych oraz aktywne poszukiwanie innych punktéw styku z konsu-
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mentem (np. poprzez angazowanie go w akgje spoleczne finansowane przez to-
warzystwo ubezpieczen).

Rozwdj cyfryzacji i wigzaca sie z tym jej wszechobecno$¢ w przypadku ko-
munikagji oznacza m.in. zwielokrotnienie kanatéw kontaktu z odbiorcami (mul-
tikanatowo$¢ komunikacji, pojawienie sie calej kategorii nowych mediow, czyli
np. social media) oraz wzrost dostepnosci i powszechnosci urzadzen majacych
potencjat réwnoczesnie odbiorczy (mobilne komputery i smartfony), jak i nadaw-
czy (kamery, dyktafony, mozliwo$ci prowadzenia streamingu on-line).

Pojawiaja si¢ nowe formy narracji, a komunikacja zmienia si¢ w nieustanny
wiraz obrazow, muzyki, czesto czastkowych informacji i watkow. W tym , miga-
jacym $wiecie” wrazenia spotegowane przez emocje milionéw odbiorcéw nawet
wtedy, kiedy nie sa oparte na faktach, moga spowodowac katastrofe reputacji
w ciagu kilku dni. Czasy zwigkszonej podatnosci przedsigbiorstw na ryzyko re-
putacyjne powoduja, ze instytucje, panstwa, systemy i osoby indywidualne po-
winny traktowac ten obszar niezwykle powaznie (Stewart, 2006). Ta gwattowna
zmiana implikuje koniecznos¢ rekapitulacji dotychczasowych zasad komunikacji
w odniesieniu do réznych grup interesariuszy.

Czes$¢ regul wypracowanych przez profesjonalistow w czasach ,przed-
cyfrowych” zdaje si¢ by¢ bezuzyteczna w nowej rzeczywistosci. Rowniez samo
funkcjonowanie i znaczenie specjalistéw zajmujacych sie komunikacja w przed-
siebiorstwach staje si¢ coraz bardziej istotne (Falkheimer, 2017). Zmianie ulegaja
nie tylko kanaty komunikacji, ale rowniez narzedzia, formaty przekazu czy tez
zachowania grup celowych, ktorych sama definicja i segmentacja jest w cyfrowej
rzeczywistosci odkrywana na nowo. O skutecznosci wszystkich dziatan, zaréwno
w sytuacji komunikagji standardowej, jak i komunikacji kryzysowej, decyduje
suma wielu czynnikdéw, wsrdd ktdrych szczegolnie istotne wydaja sie by¢:

- czas (tempo, szybkos¢ podjecia aktywnosci),

- wielokanalowos$¢ (zdolno$¢ komunikowania sie w spdjny sposéb po-

przez roznorodne kanaty cyfrowe),

- transparentno$¢, immanentna cecha komunikagji internetowej.

Czas staje si¢ dominanta komunikacji, ktéra w erze cyfrowej nie rozréznia
wypracowanego przez lata podziatu na doby czy godziny pracy biurowej. Dzi-
siejsza aktywnos¢ oznacza umiejetnos¢ ksztattowania komunikacji w trybie cia-
glym, 24-godzinnym. Proces przyspieszenia oddzialuje jednoczesnie na podmio-
ty odpowiedzialne za ksztattowanie komunikacji w przedsiebiorstwach (zarzady,
pracownikéw dziatéw komunikacji, marketingu, PR), na media (dziennikarze i
wydawcy) oraz konsumentow medidéw, bedacych jednoczesnie grupami docelo-
wymi wspomnianych podmiotéw gospodarczych. Szybkos¢ dziatania, refleks i
aktywnos¢ moga przynies¢, szczegolnie w sytuacji kryzysowej, wieksze korzysci
wizerunkowe niz doskonale przemyslana precyzyjna reakcja.

Przejrzystosc i prawda w obszarze komunikacji wydawaly sie by¢ niepod-
wazalnymi cechami pierwszego etapu cyfryzacji. Internet jawit si¢ jako doskonaty
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filtr wylapujacy klamstwa. Proby tuszowania, przeinaczania czy przemilczania
niewygodnych faktéw, poddane testowi kontaktu z milionami uzytkownikéw,
niemal zawsze konczyly sie katastrofa wizerunkowa tego, ktéry chciat oprze¢
swoj przekaz na nieprawdzie. Jednak to wtasnie mniej wiecej w latach 2016-2017
roku w sferze dyskursu publicznego pojawilo sie zjawisko fake newsa — niepraw-
dziwej informagji (dezinformacgji), rozprzestrzenianej w planowany sposob, maja-
cej za zadanie uzyskanie celowego efektu w opinii publiczne;j.

Z perspektywy komunikagji jest to jedno z najbardziej wymagajacych zja-
wisk budzacych wiele watpliwosci, réwniez w sferze prawa. Przed koniecznos$cia
zmierzenia sie z fake newsami staje dzi$ lub niebawem stanie wiele przedsie-
biorstw, rowniez tych z sektora ubezpieczen.

3. Kampania PIU: razem i wielokanatowo

Whnioski ze wspomnianych wczesniej badan staty sie fundamentem kampa-
nii ,, Dzigki ubezpieczeniom” realizowanej przez PIU. Jednym z najwazniejszych
elementow tworzacych przekaz bylo podkreslanie roli sektora ubezpieczen
w gospodarce. Dwuprocentowy udzial branzy w PKB Polski stat sie¢ ,key messa-
ge” dzialan prowadzonych réwnolegle w mediach i social mediach podczas
kampanii. Co istotne, z perspektywy odpowiedzi na wczesniej zdefiniowane
wyzwania, w propagowaniu akgji (poprzez aktywne dzielenie si¢ hasztagiem
#dzigkiubezpieczeniom) brali udziat przedstawiciele wielu konkurencyjnych
wobec siebie towarzystw ubezpieczenn. W ten sposéb udato sie przetamac do-
tychczasowy brak wspdlnych dziatan, wypelniajac rownoczesnie jedna z najwaz-
niejszych luk wizerunkowych — postrzeganie roli, jaka branza odgrywa dla go-
spodarki nieadekwatnie do rzeczywistego poziomu. Kampania po raz pierwszy
w historii polskiego rynku ubezpieczen byla zaprojektowana i prowadzona przez
reprezentujacych rézne zaklady specjalistow dziatajacych w ramach Komisji ds.
PR PIU.

Kampania #dziekiubezpieczeniom, zapoczatkowana przygotowaniem ra-
portu przez PIU, miata na celu zobrazowanie roli sektora w catej gospodarce
(PIU, 2017). Wérod wymienionych obszaréw, na ktére ubezpieczyciele oddziatuja
bezposrednio sa:

- rynek pracy — ubezpieczyciele tworza w Polsce az 225 tys. etatéw, z cze-
go prawie 200 tys. w branzach innych niz ubezpieczenia, przede wszyst-
kim w handlu, naprawie pojazdéw, finansach i nieruchomosciach;

- nieruchomosdi, az 1,3 mld zt pomocy poprzez odszkodowania w 2016
roku. Dodatkowo wyptacono 1,5 mld zt za szkody spowodowane m.in.
przez grad, mroz, a takze wszelkiego typu kradzieze;

- rodziny, w 2016 r. az 4,5 mln 0séb otrzymato swiadczenia z tytutu ubez-
pieczenia na zycie;

- zdrowie publiczne, dzieki ubezpieczycielom 2 mIn Polakéw moze korzy-
sta¢ z prywatnych ubezpieczen;
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- transport, ubezpieczyciele wypltacaja rocznie 12 mld zt za szkody
w zwiazku z wypadkami, kolizjami i kradziezami pojazdow;

- podrdze, koszt wyptaconych w 2016 r. $wiadczen turystycznych wyniost
okoto 170 mln zl; kwota ta pokrywata koszty leczenia, zagubionych ba-
gazy i transportu chorych;

- biznes, w 2016 r. ubezpieczyciele obejmowali ochrong obrdt przedsie-
biorstw wart 460 mld zl, czyli rownowartos¢ jednej czwartej gospodarki
Polski, a takze 114 mld zt polskiego eksportu. Ubezpieczeniem jest tez
objete 60 proc. majatku polskich przedsiebiorstw (suma ubezpieczenia to
az 1,7 bln zt).

Kampania dobrze spetnila jedno z waznych wymagan cyfrowej komunika-
qji, jakim jest dostosowanie przekazu do precyzyjnie wskazanych grup celowych.
W przypadku raportu, bedacego osig komunikacji o,znaczato to zdefiniowanie
takich segmentéw odbiorcow tresci jak:

- osoby opiniotworcze, analitycy, ekonomisci — tresci o charakterze makro-

ekonomicznym;

- przedsigbiorcy — tresci podkreslajace partnerstwo na linii przedsiebior-
stwo-zaklad ubezpieczen w sytuadcji zaistnienia szkody;

- klient masowy — tresci podkreslajace gwarancje bezpieczenstwa plynaca
z posiadania polis.

Nalezy réwnoczesnie zwroci¢ uwage na fakt, ze komunikacje prowadzono

w sposdb efektywnie wykorzystujacy nowe media. Cato$¢ dziatari miata charak-
ter strategicznie zaplanowanych odston. Przekaz kampanii adresowat gtéwne
wyzwania, jakie wskazane zostaty w realizowanym wczesniej badaniu. Kampa-
nie #dziekiubezpieczeniom prowadzono wielokanatowo (zaréwno w mediach
tradycyjnych, jak i social mediach), a tresci przygotowane byly w formacie dosto-
sowanym do réznych odbiorcéw, od fizycznej prezentacji zatozen na konferen-
gach czy kongresach branzowych, po infografiki czy formaty video przystoso-
wane do cyfrowych kanaléw komunikacji. To wlasnie szeroki dobér mediéw
wyrédznia pozytywnie opisywane dziatania na tle podobnych akcji podejmowa-
nych przez inne segmenty rynku. Warta podkreslenia jest lekka narracja, opiera-
jaca sie na humorze, skojarzeniach i przejrzystosci cech, ktére dotychczas nie byly
popularne w dziataniach komunikacyjnych towarzystw ubezpieczen, a ktore
budzac emocje, wpisuja sie w oczekiwania konsumenta mediéw cyfrowych.
Kampanie #dziekiubezpieczeniom mozna okresli¢ jako rodzaj infotainment wy-
wodzace sie z polaczenia angielskich stéw information (informacja) oraz entertain-
ment (rozrywka).

Na potrzeby kampanii uruchomiono zaréwno profil na portalu spotecznio-
sciowym Facebook, jak i na Twitterze oraz Youtubie. Ten ostatni kanat komuni-
kagji przyniost niewielkie zasiegi, filmy odnoszace si¢ bezposrednio do raportu
(obrazujace jego tres¢) maja poziom wyswietlen oscylujacy miedy 400 a 600 od-
ston (stan na sierpien 2018 r.).
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Sredni organiczny zasieg postéw na Facebooku wyniést ok. 6 tys. uzytkow-
nikéw. Réwnoczesnie celem wykorzystania potencjalu komunikacyjnego, jaki
zrodzita kampania i wzajemna wspodtpraca, PIU zatozylo blog informacyjny
i specjalny profil na Facebooku ,Ubezpieczeniowe know-how”. Te dwa miejsca
maja dostarcza¢ wiedzy profesjonalistom z branzy. W przypadku wspomnianego
profilu korzysta z niego ponad 1300 uzytkownikow.

Kolejnym krokiem tworcow kampanii, w kontekscie opisywanych wyzwan
komunikacyjnych ptynacych z cyfryzacji, bylo przygotowanie specjalnej strony
internetowej gromadzacej wiedze w kontekstach poruszanych w przez kampa-
nie: www.dziekiubezpieczeniom.pl. Jej gléwnym zadaniem bylo dostarczenie
pelnego pakietu informacji nt. wptywu sektora na gospodarke, czy szerzej na
Polske i jej mieszkancow. W warstwie tekstowej strony wiasnie stowo , wptyw”
wybija si¢ na pierwsze miejsce, sugerujac czytelnikowi znaczaca role ubezpieczy-
cieli. Warto podkresli¢ spdjnos¢ graficzng strony z pozostalymi materiatami in-
formacyjnymi, autorzy prébuja bwiem uzywac¢ duzej liczby rysunkéw, wykre-
sow. Charakterystyczna cecha przekazu jest koncentracja na liczbach (danych)
obrazujacych kontrybugcje sektora ubezpieczen do polskiej gospodarki. Maja one
wyjatkowo silng ekspozycje na stronie, co jest niewatpliwie odpowiedzia na
oczekiwania konsumenta przyzwyczajonego do wiekszej liczby obrazow wzgle-
dem tekstu niz miato to miejsce w czasach komunikacji przedcyfrowej. Linia gra-
ficzna jest nowoczesna i, co warte podkreslenia, catos¢ grafiki odpowiada stadar-
dowi RWD, czyli Responsible Web Designe, co oznacza, ze strone¢ mozna z
fatwoscig przeglada¢ na urzadzeniach mobilnych takich jak smartfon. Dowodzi
to rowniez proby dostosowania sie do wspdtczesnego konsumenta cyfrowego,
bowiem 53% Polakow wiadomosci sprawdza wlasnie na smartfonach, za$ 48%
poprzez te urzadzenia korzysta z social mediéw (raport Polska jest mobi 2018)
(https://businessinsider.com.pl/technologie/raport-mobi-2018-polacy-sa-coraz-
bardziej-mobilni/chpkm38).

Wielkokanatos¢ kampanii i dostosowanie jej formatéw do oczekiwan
wspolczesnego konsumenta zaowocowato w ciagu 7 miesiecy jej trwania dotar-
ciem do 244 tys. uzytkownikéw Facebooka, w tym 36 tys. agentéw ubezpiecze-
niowych. W tym czasie wygenerowano okoto 2,5 tys. informacji (publikacji w
mediach tradycyjnych i cyfrowych) powielajacych strategiczne zatozenia infor-
macyjne. W drugiej fali kampanii, ktéra rozpoczela si¢ w kwietniu 2018 roku,
zdecydowano sie na kolejny kanal komunikacji, jakim jest wspdtpraca z influen-
cerami, w tym wypadku z Janing Daily.

Jednorazowa kampania nie jest na pewno dziataniem, ktére radyklanie
zmieni czy tym bardziej utrwali pozadany przez branze wizerunek w oczach
grup celowych. Jednak zaréwno skala kampanii, jak i zaangazowanie w nig wielu
podmiotéw z rynku ubezpieczen, a wreszcie styl jej prowadzenia, na pewno nie
pozostaty bez echa. To dobry punkt wyjscia do dlugofalowych dziatan, ktérych
celem bedzie zmiana wizerunku ubezpieczycieli.
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Przedstawione fakty prowadza do wniosku, ze branza ubezpieczen pokaza-
fa, ze rozumie wyzwania wspodtczesnej cyfrowej komunikacji, czego dowodzi
zaréwno wspodtpraca pomiedzy konkurujacymi na co dzien graczami, wykorzy-
stanie nowych kanaléw komunikadji, jak i dostosowanie do nich jezyka i formy
graficznej.

Zakonczenie

Cyfryzacja komunikacji, majaca swoje odzwierciedlenie przede wszystkim
w dostepnosci do nowych kanatéw i narzedzi kontaktu z klientem, jest dla rynku
ubezpieczen wielkg szansg. Moze ona pozytywnie wplyna¢ na budowanie i
utrwalanie wizerunku marek zakladéw ubezpieczen, ktére w przyszlosci w
znacznie wiekszym niz dzieje sie to dzisiaj stopniu beda nadawaty ksztalt calemu
rynkowi ustug finansowych. Jest to szansa na przetamanie paradygmatu nie-
moznodci. Falszywy w swej istocie poglad zaklada, Ze o ubezpieczeniach nie da
sie mowi¢ w sposob ciekawy. Takie myslenie jest wcigz silnie zakorzenione w
srodowisku.

Cyfryzacja wymusza aktywno$¢ ubezpieczycieli na nieznang dotychczas
skale. Ma to swoj efekt w postaci proaktywnego tworzenia komunikatéw, ale
takze w umiejetnosci odpowiadania na kryzysy, zwlaszcza te, ktore pojawiaja sie
w social mediach. Ta informacyjna réznorodnos¢ pozytywnie wptynie na wize-
runek branzy. Ozywi komunikacje jej uczestnikéw oraz zmieni postawe i role
menedzeréw odpowiadajacych za wizerunek zakladéw ubezpieczen. Szansa dla
branzy sa réwniez wspdlne inicjatywy, ktore w dobie wielokanalowej i rozpro-
szonej komunikacji zwigkszajq zasieg i dotarcie komunikatu kreowanego przez
nadawce.
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CHALLENGES OF THE POLISH INSURANCE MARKET IN THE AREA OF
IMAGE BUIDLING IN THE TIME OF NEW COMMUNICATION CHAN-
NELS

Summary

The process of digitization of communication has significantly affected the chal-
lenges of the insurance industry towards its stakeholders in the context of image build-
ing. Insurers are forced to adapt to new rules based, among others for multi-channel
communication, the ability to create an understandable message and cooperation be-
tween competitors, the aim of which is to build a positive image of the entire industry.

The aim of the article is to describe the most important factors determining the
image of insurers in the times of increasingly digital communication and to indicate the
most important directions to strengthen the sector's biosphere in the eyes of stakeholders
in the context of modern communication channels, including social media. As an exam-
ple of undertaking activities that meet the needs of the contemporary recipient, the au-
thor presents an image campaign conducted at the end of 2017 by the Polish Insurance
Association. According to the author, the mentioned campaign is the first successful
attempt to share the responsibility of the insurance market participants for the shape of
its image both with regard to individual and business customers.

Keywords: social media, marketing communication, digitalization, image.
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Nie kasowac nic ponizej tej linii










