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Streszczenie

Rynek ubezpieczen podlega dynamicznym zmianom, wsérdéd ktorych wymieni¢ mozna
m.in. wzrastajacg konkurencyjnos¢ dziatajacych na nim podmiotéw. Jednym ze sposo-
boéw na osiggnigcie przewagi wsrdd graczy, jest zdolno$¢ agenta do kreowania marki
osobistej. Bazujac na case study, autor analizuje dziatania z obszaru personal branding
przedsigbiorstwa ,,Ubezpieczenia Puls-Piotr Adamkiewicz”. Wyszczegolnia najwazniej-
sze sposoby osiagnigcia celdw oraz najczesciej funkcjonujgce wzroce marki osobistej.
Marka osobista moze by¢ jednym z najlepszych narzedzi wspierajacych wzrost sprzedazy
agenta ubezpieczeniowego. Jest to jednak warunkowane petnym rozumieniem potencjatu
1 wyzwan jakie niesie za sobg proces jej budowania. Strategiczne podej$cie do personal
brandingu wymaga od agenta dtugofalowej i przemyslanej aktywno$ci w tym obszarze.
Kluczowe wydaje si¢ by¢ rowniez zrozumienie roli pozycjonowania, a na kolejnym eta-
pie dobor narzedzi komunikacji, dopasowanych do tworzonego wizerunku.

Niestety bardzo czgsto, pracujac pod presja czasu i dysponujac ograniczonymi zasobami,
agent jest zazwyczaj pozbawiony takiej mozliwo$ci. ROwnoczesny brak zasobow finan-
sowych i organizacyjnych oraz wcigz mata §wiadomos$¢ znaczenia marki osobistej powo-
duja, Zze obszar ten ma dopiero rozwoéj przed soba. Nalezy jednocze$nie zauwazyC, ze
agenci podejmujg proby tworzenia wlasnych marek. Stworzenie prawdziwie silnego per-
sonal brandu nie jest prostym zadaniem. Moga mu sprosta¢ przede wszystkim agenci
$wiadomi, dobrze wyedukowani i posiadajacy potrzebe utrzymania wtasnej niezalezno-
$ci.

Stowa kluczowe: marka osobista, personal branding, wizerunek w ubezpieczeniach.
Klasyfikacja JEL: M310, G140, G220

Wstep

Rynek ubezpieczen to przyktad biznesu relacyjnego, opartego na zaufaniu konsumenta do
konkretnego agenta, ktoremu powierza on wiasne bezpieczenstwo, rozumiane jako dobor
odpowiedniej polisy. Konsument nie zdaje sobie czasem sprawy z tego, jak bardzo istotne
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zagadnienia ceduje na nieznang mu — W gruncie rzeczy — osobe, postrzegang czgsto wylacznie,
w sposob mniej lub bardziej u§wiadomiony, przez pryzmat jej marki osobiste;.

Dlaczego konsumenci decyduja si¢ na wybor tego, a nie innego agenta jako osoby
kluczowej w rekomendacji polisy, rezygnujagc z samodzielnego poszukiwania rozwigzan?
Przyczyn tego zjawiska jest kilka: skomplikowanie produktow ubezpieczeniowych, ich
mnogos¢, deficyty wiedzy po stronie konsumenta, schematy myslowe, ktore wykluczajg
indywidualng i przemyslang decyzje w sferze ,.tak trudnej jak polisy”, wreszcie zwyczajne
lenistwo 1 brak czasu na wglebianie si¢ w zapisy Ogolnych Warunkéw Ubezpieczenia, ktore
czesto pisane s3 niezrozumiatym jezykiem.

Wsréd tych czynnikéw jest jednak jeden, o kluczowym znaczeniu. To wlasnie marka
osobista agenta, ktora (jesli budowana jest zgodnie z dobrze zaplanowang strategia), pomaga
konsumentowi w wyselekcjonowaniu danej osoby jako swojego doradcy, kogo$s komu mozna
zaufa¢. Natomiast dla agenta staje si¢ jednym z kluczowych narzgdzi rozwijania swojej
dziatalnosci.

Na dekady przed ,,zdefiniowaniem marketingu” w przestrzeni publicznej funkcjonowato
przystowie: ,,jak Ci¢ widza, tak Cie pisza”, ktore intuicyjnie nawigzywalo do znaczenia marki
osobiste] (a wiasciwie wizerunku osobistego), w kazdej sferze funkcjonowania jednostki.
Wbrew pozorom, zastosowanie si¢ do tej znanej maksymy w codziennej realizacji celow
biznesowych, niesie za soba duzo wyzwan.

Najwazniejszym z nich jest umiejetno$¢ znalezienia odpowiedzi na pytanie, jak agent chce
by¢ w istocie postrzegany? Jaki wizerunek chce budowac i do kogo go kierowac? Kim chce by¢
w oczach swoich konsumentow i przede wszystkim, na ile wymodelowana marka osobista, jest
spojna z jego tozsamos$cig — czyli charakterem jej wilasciciela. Na ile marka agenta, jest
rzeczywiscie osobista.

Zdarzaja si¢ sytuacje, w ktorych obie strony transakcji (konsument i agent
ubezpieczeniowy), znaja si¢ od wielu lat. To w naturalny sposéb wplywa na swobode
przekazywania kompetencji w rece profesjonalisty przy zakupie kolejnych polis. Bywa, ze
agent, ktory sprzedat kiedy$ ubezpieczenie, okazal si¢ p6zniej pomocny w sytuacji wystapienia
szkody ubezpieczeniowej — odbierat telefony, pomagal zatatwi¢ odpowiedniec dokumenty,
wspieral konsumenta w procesie likwidacyjnym. Taka postawa jest kluczowa w budowaniu
zaufania 1 wplywa na ocen¢ marki osobiste] agenta, dla ktorej spdnos¢ migdzy obietnica
(bezpieczenstwa), a jej realizacja na kazdym etapie procesu zakupowego i posprzedazowego,
ma znaczenie fundamentalne. Ten model relacji opisuje jednak sytuacje, ktore sa juz
konsekwencja wczesniejszego wyboru agenta przez konsumenta.

Zanim do niego dojdzie, pojawia si¢ jednak przestrzen do kreowania marki osobistej z jej
oczywista rola, ktora jest wyrdznienie si¢ na tle konkurencji i budowanie portfela konsumentow
w oparciu o wilasne, unikalne cechy. Podstawg jest tutaj znalezienie zestawu wyrdznikow, ktore
sa dopasowane do oczekiwan wyodrgbnionej grupy odbiorcow, zaréwno pod wzgledem
charakteru przekazu, jak i1 jezyka komunikacji czy stylu narracji. Marka osobista agenta musi
przede wszystkim by¢ spojna ze §rodowiskiem odbiorcow, do ktorych jest kierowana, ale nade
wszystko musi by¢ wynikowa tego, kim w rzeczywistosci jest agent. Swiadoma, prawdziwa,
realizowana konsekwentnie w wielu kanatach komunikacji, staje si¢ kluczem do pozyskiwania
nowych konsumentow.

Celem artykutu jest proba zrozumienia, ktdre etapy budowania marki osobistej agenta sa
kluczowe oraz dobdr jakich narzedzi komunikacji gwarantuje mu osiggnigcie sukcesu. Wstep
nie jest numerowany.
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1. Marka osobista — definicje

Znaczenie marki osobistej nabiera coraz wigkszej istotno$ci w cyfryzujacym si¢ §wiecie
informacji (Chen 2013), a specjalisci zglebiajacy zasady budowania wizerunku, zwlaszcza w
mediach spoleczno$ciowych, starajg si¢ znalezé odpowiedz na pytanie, co tak naprawde
decyduje o sukcesie 0sob z najsilniejszg marka osobistg? (Clay 2014). Bowiem niezaprzeczalny
fakt, ze kazdy cztowiek w sposob przyrodzony posiada marke osobista, nie 0znacza, ze wWszyscy
potrafig nig $wiadomie zarzadza¢ (Malinowska-Parzydio 2015).

Chociaz wspotczesnie personal branding jest rozwazany przewaznie w kontekscie mediow
cyfrowych, to warto jednak podkresli¢, ze pojgcie to, byto podstawa analiz na dlugo przed
upowszechnieniem Internetu, czego dowodzi praca The Presentation of Self in Everyday Life
(Goffman 1956). Autor pisze tu m.in. o roli, ktérg kazdy z nas odgrywa w swoim zyciu. Zwraca
uwagg na fakt, ze jednostka nie funkcjonuje w odosobnieniu, a sSrodowisko innych osob, niejako
w naturalny sposob, stara si¢ pozyska¢ informacje na jej temat lub uzywa juz wczesniej nabytej
wiedzy, celem okreslenia si¢ wobec podmiotu i zdefiniowania wlasnych wzgledem niego
oczekiwan. RoOwnoczesnie, co wazne z perspektywy badan naukowych, personal branding jest
definicja interesujaca dla roznych dziedzin, nie tylko marketingu, lecz roéwniez psychologii,
socjologii czy zarzadzania zasobami ludzkimi (Gorbatov, Khapova, Lysova 2018).

Znaczenie marki osobistej dla powodzenia realizacji przyjetych celéw, byto zjawiskiem
towarzyszacym ludzkosci od zawsze. Aforyzmy Juliusza Cezara, opisy zwycigstw wysylane
przez Napoleona Bonaparte do paryskiego rzadu, cygaro i whisky, jako nicodzowne atrybuty
Winstona Churchilla — wszystkie te elementy byly przeciez przejawem budowania osobistego
wizerunku, na dlugo przed tym, zanim pojawily si¢ jego pierwsze definicje.

Nie bez przypadku wspomniane tu nazwiska wigzg si¢ bezposrednio z polityka, czy szerzej
— wiladzg. Przez cate wieki zdominowata ona przekaz publiczny, a pojawienie si¢ pierwszych
»celebrytow” zwigzanych z przedsigbiorczoscia, przypada dopiero na czas rewolucji
przemystowej w XIX wieku i to rowniez, w ograniczonym zakresie. Wspotczesnie, marka
osobista staje si¢ jednak jednym z glownych narzedzi, ktore pozwalaja wyrdzni¢ sie¢ wsrod
konkurencji i budowa¢ relacje. Zmiany kulturowe 1 technologiczne spowodowaly, ze kazdy
moze podja¢ probg wykorzystania jej do osiagnigcia celow. Nie jest to jednak zadanie proste.
Warto uswiadomi¢ sobie fakt, ze personal brand moze mie¢ negatywny wplyw na przebieg
realizacji zamierzen, jesli osoby go tworzace, popetniaja bledy w trakcie kreacji marki (Johnson
2017).

Marka osobista wyprzedza niejako sam proces sprzedazy, stwarzajac optymalne warunki
do przyciagnigcia zainteresowania potencjalnego konsumenta. Jest to bardzo wazne w obszarze
sprzedazy ushug, zwlaszcza tych, ktére dotycza szeroko rozumianego bezpieczenstwa
finansowego, a do takich nalezg przeciez ubezpieczenia. Autor artykulu bedacego recenzja
ksigzki Chrisa Duckera pt. ,,Youpreneur. Jak zbudowa¢ i1 rozwingé firm¢ oparta na marce
osobiste]”, pisze: ,,inwestycja 1 praca wltozona w budowe wtasnej marki, naprawde procentuje,
gdy przechodzimy do sprzedazy naszych ushug i produktéw. Aktywna sprzedaz staje si¢
zbedna. Transakcja jest w zasadzie naturalng konsekwencja zbudowanej wcze$niej relacji oraz
udowodnienia bezptatnymi treSciami jakosci pracy, ktora wykonujemy” (Szafranski 2020).
Warto rownoczesnie podkresli¢, ze stworzenie marki osobistej 1 konsekwentne jej budowanie,
pozytywnie rezonuje takze na inne aspekty Zycia, wykraczajac poza te, zwigzane z karierg czy
biznesem (Roffer 2000).

Cze$¢ badaczy zwraca uwage na fakt, ze budowanie marki osobistej nie jest wylacznie
atrybutem osob, ktore prowadza wiasng dzialalno$¢ gospodarcza i daza do sukcesu jakim jest
powigkszenie bazy konsumentow czy wzrost sprzedazy. W szybko zmieniajgce] si¢
rzeczywisto$ci, w ktérej wraz z rozwojem technologii pojawia si¢ coraz wigcej nowych
zawodow 1 mozliwosci ksztaltowania kariery, personal branding mozna uznaé roéwniez za
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wsparcie na $ciezce rozwoju wewnatrz struktur organizacyjnych lub, jak chca Arhur i Rousseau
(1996), za spos6b na unikni¢cie zawirowan zwigzanych z globalizacjg, konsolidacjg rynkéw, a
tym samym niepewnoS$cig zatrudnienia. Mozna zatem powiedzie¢, ze marka osobista pelni w
tym ujeciu rodzaj zabezpieczenia na rynku pracy, o czym — wskazujac na rdzne taktyki
budowania przewag wizerunkowych pisze Ann K. Brooks, wskazujac na potencjat i
ograniczenia personal brandingu (Brooks 2016).

Za wyodrebnienie po raz pierwszy tej definicji, a rownoczesnie nadanie jej popularnosci,
uznaje si¢ publikacje Toma Petersa z 1997 r. zatytulowana: ,,The Brand Called You” (Peters
1997). Autor na tamach periodyku Fast Company, podkreslat wowczas kluczowe czynniki
wptywajace na istotnos$¢ zmiany paradygmatu rozumienia marki, w kierunku wzmocnienia tych
elementow, ktore bezposrednio nawigzuja do osobistych cech o0s6b zarzadzajacych lub
tworzacych przedsigbiorstwo.

Nazwal tamtg rzeczywisto$¢ - moéwimy tu o koncowce minionego stulecia, a przeciez
opisywane zjawiska jeszcze przyspieszyly wraz z rozwojem social mediow - wowczas jeszcze
nieistniejacych w znanej nam obecnie formie - wiekiem indywidualizmu, ktéry wzmacnia
znaczenie marki w niemal wszystkich relacjach miedzyludzkich.

Peters podkres§lal rownocze$nie bezposrednie zwigzki oraz inspiracje, miedzy marka
przedsigbiorstwa, a marka osobista, zwracajac uwage na fakt, ze kazdy moze podejmowac
probe realizacji personal brandingu. Ten akt Swiadomego dziatania — typowego dla budowania
wizerunku przedsiebiorstwa i1 zaktadajacego w konsekwencji realizacje konkretnych zamierzen,
zdaje si¢ by¢ wilasnie glownym wyrdznikiem wspolczesnego rozumienia definicji marki
osobistej. Jednak o tym, Ze jest ona niejako immanentng cechg kazdej osoby, pisano juz trzy
dekady wczeséniej podkreslajac, ze elementy tworzace wizerunek personalny sa czesto
nieuswiadomione lub niejako immanentnie manifestowane ze wzgledu na przynalezno$¢ do
danego srodowiska czy grupy spotecznej (Goffman 1959).

Tezy Petersa okazaly si¢ trafne. Od czasu publikacji, w sferze szeroko rozumianego
marketingu 1 komunikacji, wyodrebnita si¢ cata galaz wiedzy dotyczacej budowania marki
osobistej. Przetom technologiczny, ktory zaowocowat powstaniem narzedzi komunikacji w
postaci platform spotecznosciowych, dodatkowo zwigkszyl zainteresowanie tematem ws$rod
badaczy. Dzi§ przyznaja oni bez wahania, Zze druga i trzecia dekada XXI wieku, zamienita
owczesng nowinke, w zauwazalny trend (Wroblewski, Grzesiak 2021).

Mechanizmy, ktére decyduja o celowosci budowania marki w przypadkach zaréwno
przedsiebiorstwa czy produktu, jak i danej osoby, a ktore majg wptyw na jej pdzniejszy sukces,
sa do siebie bardzo podobne. Pojecie marki osobistej wpisuje si¢ w szersza definicje brandu
bedac jej rozszerzeniem, czy tez poglebieniem. W artykule ,,Broadening the Concept of
Marketing” mozna znalez¢ nawet analogie pomigdzy personal brand, a marketingowa
koncepcja 4P (cena, promocja, obecnos¢, dystrybucja) podkreslajace role osoby, bedacej w tym
wypadku emanacja produktu (Kotler, Levy 1969).

Jak pisal Montoya (2005), ,,branding, nie jest wylacznie dla firm”, zachgcajac kazda
zainteresowang osobe, do aktywnego podejmowania dziatan w tym zakresie. Te zbiezno$ci
migdzy marka podmiotu gospodarczego, a osobista, najlepiej wida¢é w kontekscie samej
potrzeby zaistnienia brandu w $wiadomosci odbiorcy, co w konsekwencji ma za zadanie
wzmocni¢ posrednio lub bezposrednio budowanie kapitatu finansowego lub srodowiskowego.
Przedsigbiorstwo lub konkretna osoba, chce osiagnaé ten cel poprzez wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji, wypracowanie wyroznikoéw, ktore trafia do zidentyfikowanych grup odbiorcéw.
Przed tworcami marki, bez wzgledu na to, czy jej zrédlem jest przedsigbiorstwo czy cztowiek,
stajg zatem te same wyzwania (Nowakowska 2019). Warto rowniez zwrdci¢ uwage na sytuacje,
w ktorej budowanie marki osobistej jest synergiczne wobec ksztalttowania wizerunku
przedsiebiorstwa. Dzieje si¢ tak zazwyczaj w przypadku lideréw, bedacych jego twarzg. W
takich wypadkach na budowaniu personal brand zyskuje zar6wno osoba go tworzaca, jak i
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samo przedsigbiorstwo. Przyktadow ze §wiata biznesu jest wiele, wspomnie¢ mozna chociazby
o takich jak: Steve Jobs, Elon Musk czy blizszy polskiemu rynkowi Rafal Brzoska, prezes
spotki InPost.

Réwnoczesnie nalezy wspomnie¢ o roznicach, ktdre wystepujg w procesie tworzenia marki
przedsi¢biorstwva, a marki osobistej. Zdaniem autora ponizszego artykulu, wsrod
najwazniejszych, wymieni¢ mozna: mozliwosci budzetowe (zazwyczaj wigksze w przypadku
przedsigbiorstwa), wsparcie strukturalne (wystepujace w przypadku organizacji), elastyczno$é
(wicksza w przypadku personal brandingu), a nawet samg $wiadomos¢ potrzeby kreowania
brandu, co u indywidualnych graczy na rynku ubezpieczeniowym, wcigz zdaje si¢ byc
dzialaniem rozumianym jako dodatkowe, wspierajgce, a nie strategiczne.

W dostepnej powszechnie literaturze poswigconej marce osobistej, bedacej W znacznej
mierze poradnikami opartymi o praktyczne studia przypadkow, podkresla si¢ znaczenie
pragmatycznego podej$cia do personal brandingu. Warto zwrdci¢ uwage na ten nurt w
pismiennictwie, gdyz ze wzgledu na swoja popularnos¢, bez watpienia ma on wigkszy wptyw
na odbiorcéw niz opracowania stricte naukowe. Wydaje si¢ on by¢ bezposrednio zwigzany z
kategorig opracowan, ktore taczy wspdlna klamra ,,samorozwoju”, ciagtej pracy nad soba,
braku jakichkolwiek ograniczen, mozliwosci ,,tworzenia siebie od nowa”. Za jednego z jego
ikonicznych tworcow tej kategorii literatury uwaza si¢ autora ksigzki How to Win Friends and
Influence People (Carnegie 1936).

W tej publicystyczno-poradnikowej narracji przebija si¢ myslenie, ktoére podpowiada
proste rozwigzanie — jesli chcesz by¢ skutecznym w budowaniu marki osobistej, musisz mysle¢
o sobie jak o produkcie. Takie podej$cie zdaje si¢ sta¢ w sprzecznosci z wieloma kodami
kulturowymi: dazeniem do poszukiwania prawdy, ostrozno$cig wobec traktowania atrybutow
zewnetrznych jako rzeczywistej manifestacji czlowieczenstwa, czy $wiadomoscia, ze
funkcjonujemy w szerszym niz osobowy kontekscie, wchodzac w interakcje z ludzmi. Zatem
tworzenie marki osobistej, powinna zawsze poprzedzi¢ refleksja, czy niesie ona za sobg jakie$
zagrozenia? Czy wystepuja tu ograniczenia etyczne? Czy w poszukiwaniu efektywnosci,
wszystko jest dozwolone?

Lair, Sullivan i Cheney (2004) wymieniajg kategorie ,,putapek”, w jakie mozna wpas¢ w
procesie tworzenia marki osobistej. Jest wsrod nich nadmierna wiara w indywidualizm oraz
postrzeganie 1 ocenianie wlasnych aktywnosci wylacznie w jednym, ekonomicznym wymiarze.
Badacze zwracaja rowniez uwage na fakt implikacji spotecznych, wynikajacych z rozumienia
otoczenia tylko w kategoriach konkurowania i wygrywania. Zdaniem autora ponizszego
artykutu, sa to wazne tezy, ktore pokazuja, ze w dziataniach wizerunkowych, nie da si¢ uciec od
etyki. Ten kontekst nie wydaje si¢ by¢ niestety zbyt czgsto podnoszony w opracowaniach.

Wyzwania zwigzane z definicja marki osobistej dotykaja kilku sfer. Wsrod
najwazniejszych mozna wymienic:

*  podobienstwo brandu osobowego do brandu przedsigbiorstwa, ktéry ma od dekad
ustalone w piSmiennictwie znaczenie. Moze to powodowaé pewne uproszczenia
eliminujace biednie cechy, charakterystyczne dla marki osobistej;

*  pragmatyczny charakter zjawiska, ktory wydaje si¢ (pozornie), lepiej korespondowaé
z artykutami o charakterze poradnikowym niz naukowym;

* niedostateczna liczba opracowan, ktore podejmowatyby definiowanie personal
brandingu z kilku réwnoczesnych punktéw widzenia, reprezentujacych rdzne
dziedziny badawcze: marketing, psychologie, socjologie;

+ stabo reprezentowane watki dotyczace etyki oraz negatywnych konsekwencji, ktore
moga by¢ konsekwencjg zle pojmowanego personal brandingu.

Czym zatem jest marka osobista? To $wiadome, dlugofalowe tworzenie wizerunku

spdjnego z tozsamos$cig tworzace] go osoby, poprzez wykorzystanie cech bedacych jej
wyrdznikami 1 oddziatywanie na wybrane segmenty odbiorcéw, co przy wykorzystaniu



70 Wojciech Wezyk

odpowiednich kanatéw komunikacji ma doprowadzi¢ do realizacji strategicznych zatozen
podmiotu, podejmujacego si¢ tego zadania.

Uzupethieniem definicji jest strategiczne rozumienie procesu jej tworzenia. Czyli takie,
ktore zaktada, ze ma on wpltyw nie tylko na sukces rozumiany jako zwickszanie kapitatu
finansowego 1 spofecznego, ale rdéwnocze$nie jest dziatlaniem wielokierunkowym,
rozciggnigtym w czasie, ktorego konsekwencje czesto wykraczajg poza sferg pierwotnych
zatozen. To, jaki bedzie finalny obraz tworzonej marki i na ile jego ksztatt bedzie spojny z
charakterem tworzacej go osoby, ma decydujacy wptyw nie tylko na efektywno$¢ rozumiang
jako osiaganie celow, lecz rezonuje rowniez na komfort zycia tworzacej ja osoby.

Czy zatem — jak pisat Peters — kazdy powinien tworzy¢ marke osobista? Taka teza brzmi

bardzo kuszaco, ale obserwacja dziatan agentow ubezpieczeniowych w tym kontekscie, sktania
do refleksji. Wielu z nich, chcac wykorzystac ten sposob oddziatywania na rynek, robi to Zle:
sztampowo, nieciekawie, nie budzac zaufania, kopiujac innych — réwniez przez powielanie
bledow. Moze to wynika¢ z wcigz niewielkiego zrozumienia istotnosci personal brandingu oraz
mechanizmoéw, ktére prowadza do oczekiwanego efektu.
Trzeba jednakze zastanowic sig, czy opisywane narzedzie nie powinno by¢ — wbrew pozorom —
wyborem wylacznie dla osob, ktorych profil charakterologiczny (pewnos¢ siebie, otwarto$¢ na
krytyke, wysoka ocena wiasnych kompetencji itp.), predestynuje do jego skutecznego
wykorzystania. Powszechno$¢ wizerunku kreowanego przez celebrytow, ich popularnosc i
sukcesy, styl zycia — wszystkie te obietnice jakie niesie za sobg ich marka osobista, a ktore
wydaja si¢ by¢ atrakcyjnymi, moze powodowaé bezrefleksyjng che¢ nadgzania za stylem
komunikacji przez nich kreowanym. Jest to zadaniem wymagajacym nie tylko zasoboéw i
wiedzy, ktorymi nie kazdy dysponuje, ale rowniez odpowiednio uksztattowanego charakteru i
systemu wartosci, bedacych wsparciem w sytuacji hejtu czy negatywnych komentarzy. A te
pojawiajg si¢ zawsze w chwili stawania si¢ osobg publiczng — co jest przeciez konsekwencja, a
moze i jednym z gldwnych celow, budowanej z sukcesem marki osobistej.

2. Wyzwania rynku ubezpieczen w kontekscie personal branding

Na polskim rynku ubezpieczen pracuje okoto 30 tys. agentow, ktorzy dominujg w procesie
dystrybucji polis (Skibifiska 2021). Mimo postepujacej cyfryzacji kanatéw sprzedazy i rozwoju
technologii, model direct wcigz pozostaje w defensywie w stosunku do funkcji petnionej przez
doradcow. Z perspektywy omawianego zagadnienia jakim jest personal branding, nalezy
wspomnie¢ o kilku waznych trendach:

*  wzroscie znaczenia multiagentdw vs. agenci wylaczni;

«  konsolidacji rynku;

*  wzroscie znaczenia technologii;

«  zawirowaniach finansowych bedacych konsekwencja pandemii 1 rosyjskiej agresji na

Ukraing;

*  postepujacych wymaganiach prawnych;

*  wyzwaniach zwigzanych z sukcesja.

Rynek ubezpieczen zdominowany jest przez agentéw oferujacych réwnoczesnie produkty
kilku towarzystw ubezpieczen. Sg to tzw. multiagenci. Ich silg oraz przewaga, jest mozliwos¢
porownywania wielu ofert, celem doboru najbardziej dopasowanej do potrzeb konsumenta.
Opisywane zjawisko ma swoje zrodto w trendzie rynkowym obserwowanym od momentu
upowszechnienia si¢ Internetu, ktéry wptynat na oczekiwania konsumentow w procesie
zakupowym. Chca oni, tak jak w przypadku innych produktéw, mie¢ mozliwo$¢ szybkiego i
przejrzystego zestawiania ze sobg cen oraz elementow tworzacych dang oferte. Skorzystanie z
multiagencji, adresuje taka potrzebg. Z perspektywy personal brandingu pojawiajg si¢ tutaj
wyzwania. Multiagent funkcjonuje bowiem w otoczeniu kilku zrédet wizerunku, ktore emanujg
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na konsumenta: brandu producenta polis, ktore dystrybuuje (TU), brandu agencji, z ramienia
ktorej oferuje produkty i wreszcie wiasnej marki osobistej. Umiejetno$¢ zarzadzania takim
zestawem nie jest prostym wyzwaniem.

Coraz bardziej konkurencyjny i profesjonalizujacy sie¢ rynek sprzyja konsolidacji
podmiotéw, ktére skupiaja sie wokot wiodacych multiagencji — tzw. agregatorow. Do
najwigkszych naleza: Unilink (14 tys. agentoéw), CUK i ASF. Sa to rownoczesnie bardzo silne
marki wilasne, ktore oddzialuja na funkcjonowanie pozostatych graczy, w tym takze
Towarzystw Ubezpieczen, w coraz wigkszym stopniu uzaleznionych od opisywanego modelu

dystrybucji.
Mniejsze multiagencje mierzg si¢ z trudnymi wyzwaniami, wynikajagcymi przede
wszystkim z rosngcych kosztow prowadzenia dziatalnosci — konsekwencji zawirowan

gospodarczych, inflacji 1 wczesniejszej pandemii. Tu réwniez warto odnotowa¢ kontekst marki
osobistej jako czynnika majacego kluczowe znaczenie. Ci z agentéw, ktdrzy maja silny
personal branding, sg mniej sktonni by dotaczy¢ do silniejszych brandéw, co postrzegaja jednak
czesto jako utrate wilasnej niezalezno$ci, czynnika niejednokrotnie konstytuujacego ich
tozsamos$¢. Jest to aspekt wymagajacy dalszych badan — to w jaki sposéb marka osobista
wplywa na poczucie samodzielno$ci przedsigbiorcy, wcigz nie jest odpowiednio opisane.

Konsolidacji sprzyja rowniez rozwdj technologii pochtaniajacy olbrzymie naktady
finansowe. Nie kazdy jest w stanie sprosta¢ takiemu wyzwaniu — stad tez, oferowane przez
agregatorow rozwigzania, takie jak porownywarki, systemy CRM, automatyzacja marketingu i
sprzedazy, skutecznie przyciggaja zainteresowanie mniejszych graczy. Dzieje si¢ to w
kontekscie rosnacej presji kosztow, ktora znaczaco przewyzsza rewaloryzacje zauwazang w
produktach ubezpieczeniowych. Dla przyktadu, w 2022 roku, ceny ubezpieczen majatkowych
wzrosty 0 19%, ale zyciowych juz tylko o 6% (Dane wewng¢trzne multiagencji CUK).

W tej sytuacji, silna marka agregatora jest wsparciem dla tej kategorii agentow, ktorzy nie

posiadaja odpowiednio wypracowanego personal brandu lub nie majg odpowiednich zasobow
do pracy nad nig. Rynek agentow sygnalizuje rdwniez obawy zwigzane z postepujacymi
wymaganiami prawnymi, ktore w coraz wigkszym stopniu pochlaniajg czas 1 zasoby
przedsigbiorcoéw z tej branzy.
Kolejnym trendem sa wyzwania zwigzane z sukcesjg — czyli przejmowaniem agencji przez
kolejne pokolenie w rodzinie. W takim przypadku marka osobista ma kluczowe znaczenie,
budowana w oparciu o konkretne nazwisko, jest kapitalem. Jesli sukcesja odbywa si¢ w
rodzinie, daje to szanse na jego pomnozenie. W przypadku sprzedazy marki i wchlonigcia jej
przez innego gracza, znika ona najczgsciej z rynku wraz z wieloletnim dorobkiem w obszarze
personal brandingu.

3. Etapy tworzenia marki osobistej i komunikacja w mediach

Badacze analizujacy etapy tworzenia strategii marki osobistej podkreslaja kluczowe znaczenie
spojnosci, ktéra powinna zachodzi¢ miedzy osobowo$cia podmiotu, a wizerunkiem
docelowym. W tym aspekcie wyrdznia si¢ taka ceche jak autentyczno$¢, zwracajac uwage na
fakt, ze nawet najlepsza marka, nie bedaca jednak manifestacjg prawdziwych cech charakteru
podmiotu bedacego jej zroédlem, nie moze by¢ budowana z sukcesem w dtuzszym horyzoncie
czasowym. I chociaz pierwszy etap budowania strategii ma charakter introspektywny, warto
pamigtac, ze marki osobistej nie tworzy si¢ wyltacznie dla siebie, a dla otoczenia zewnetrznego
(Zabojnik 2018).

Swiadomos¢ tego kim jest agent (tozsamos¢), jak chce byé postrzegany (wizerunek), w
konsekwencji niesie za sobg potrzebe zdefiniowania grup odbiorcéw, dopasowania do nich
swoich wyr6znikéw, nadania im odpowiedniego ksztattu w procesie komunikacji i wreszcie
podjecia proby ewaluacji dzialan. Budowanie marki osobistej nalezy zacza¢ zatem od
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odpowiedzi na pytanie: kim jestem. Jest ono oczywiscie bardzo ogélne, dlatego nalezy je
uzupehi¢ kolejnymi. Jakim zestawem cech charakteru si¢ legitymuje? Jakie sg moje pasje i
zainteresowania? Jakim warto§ciom holduje? Co przychodzi mi z tatwoscia, a co wymaga
pracy? W czym czuje¢ si¢ dobrze? Jakie sg moje mocne i stabe strony?

Lista tych zagadnien moze by¢ znacznie dluzsza, ale celem jest opisanie i zrozumienie
wlasnej tozsamosci — fundamentu przysztej marki. Majgc taka wiedzg, mozna zaczaé
projektowanie oczekiwanego wizerunku, czyli poszukiwanie wyrdznikow, a w konsekwencji
pozycjonowanie i dobdr kanatlow komunikacji.

Z perspektywy rynku agenta ubezpieczeniowego, pozycjonowanie mozna ksztattowacl
poprzez rownoczesne analizowanie kilku wektoréw podziatu:

»  grupy celowe, czyli odpowiedz na pytanie, do kogo bedzie kierowany przekaz?

*  specjalizacja, czyli dobor produktow, ktére agent uwaza za kluczowe dla rozwoju;

* pea lub czgéciowa niezalezno$¢, czyli roznica pomiedzy sytuacja, w ktorej agent

dysponuje wiasng markg w sposob nielimitowany lub ze wzgledu na wspolprace z
ktérym$ z agregatorow lub TU, musi zwraca¢ uwagg na ograniczenia wynikajace z
prowadzonej przez partnerow polityki brandow;

*  proces pozyskiwania i obshugi konsumenta, ze wzgledu na rozwo6j technologii, jest to
czynnik wplywajacy na pozycjonowanie w coraz wigkszym zakresie. Cz¢$¢ agentow
pozycjonuje si¢ jako zaawansowani technologicznie;

»  zakres geograficzny dziatania, odpowiedz na pytanie, czy agent dziata lokalnie
(wykorzystujac ten fakt w budowaniu marki osobistej poprzez odniesienia do cech
charakterystycznych dla danej wspdlnoty 1 uczestniczenie w wydarzeniach dla niej
istotnych), czy tez dziata w ogolnopolskim wymiarze.

Lista nie wyczerpuje wszystkich mozliwosci, ale na pewno stanowi punkt wyjscia do
pozycjonowania marki osobistej. Analizujac rynek agentow ubezpieczeniowych mozna
zauwazy¢ kilka powtarzajacych si¢ modeli pozycjonowania marki osobistej. Sa to:

»  Ekspert. Wyspecjalizowany w danej kategorii produktu. Cel: marka osobista jako

obietnica wiedzy na najlepszym poziomie.

*  Doradca. Dysponujacy wybranymi kategoriami produktow, posiadajacy wiedze i
wiele rozwigzan, zapewniajaca najlepszy dobor ochrony. Cel: marka osobista jako
obietnica najbardziej efektywnego dopasowania do potrzeb konsumenta.

*  Sprzedawca. Majacy w ofercie niemal kazda kategoria produktowa, ktorej poszukuje
konsument. Cel: marka osobista jako nos$nik szybkiego (i czgsto taniego), zakupu
polisy.

* Inspirator-Mentor. Nakierowany glownie na rynek wewnetrzny (agencyjny). Cel:
budowanie wizerunku osoby, ktora odniosta juz sukces i chce przycigga¢ innych do
wspotpracy.

Kolejnym etapem dziatan jest odpowiedni dobor kanatow komunikacji, ktory efektywnie

adresuje grupy celowe. Prezentowana ponizej tabela 1, pokazuje mozliwosci, ktore sg najlepiej
dopasowane do danego pozycjonowania.

Tabela 1. Kanaty komunikacji do grup docelowych

Style marki osobistej | Rodzaj medium Czestotliwos¢ Styl przekazu

Ekspert Media branzowe, me- | Optymalnie: Marka wiedzy, tluma-
dia ogodlnopolskie, | 1X/miesigc media, | czgca nie tylko pro-
Linkedln, YouTube, | Linkedin 2X/tydzien, | dukt, ale réwniez ry-
Twitter, Blog YouTube 2X/miesiac, | nek na tle zjawisk

Twitter/codziennie,
Blog 1X/tydzien

makroekonomicznych

Doradca

Media lokalne, Face-

Optymalnie:

Porady dotyczace sy-
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book, YouTube, Blog

1X/miesigc media,
Facebook/codziennie,
YouTube 2X/miesiac,

tuacji, w  ktorych
ubezpieczenie jest
przydatne

Blog 2X/miesiac
Sprzedawca* Media lokalne, Face- | Optymalnie Pozycjonowanie opar-
book 1X/tydzien, Facebo- | te o szerokg gam¢ pro-

ok/codziennie

duktow, ich porowny-
wanie, doboér
najlepszej ceny

Inspirator-Mentor

Media branzowe, Lin- | 1X/tydzien media, | Marka przedsiebiorcy
kedin, Blog Linkedin 2X/tydzien, | rozumiejacego rynek
1X/miesigc ubezpieczen, success

story

*Jedynie w przypadku ,,Sprzedawcy” sugerowane jest wykorzystanie artykutow sponsorowanych czy

reklam.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Podstawowe roznice w opisie kanatow mediowych i social mediowych wynikajg ze
specyfiki poszczegdlnych platform i potrzeb, ktore adresuje wybor danego stylu prowadzenia
marki osobistej (mniej lub bardziej formalnego).

| tak:

»Ekspert”, dobor ma za zadanie potwierdzi¢ jego specjalizacj¢ (media branzowe),
réwniez w wymiarze bardziej masowym (media ogoélnopolskie), budujac pozycje
komentatora zjawisk rynkowych — marki wiedzy. W social media ekspert koncentruje
si¢ na platformie Linkedin, zrzeszajacej profesjonalistow i charakteryzujacej si¢
treSciami o tematyce zawodowej i biznesowej. YouTube jest tu traktowany jako
platforma umozliwiajaca dystrybucje tresci na Linkedin, pelnigc funkcje stuzebna.
Twitter to aktywno$¢ uzupelniajaca, ale istotna dla Eksperta, zwazywszy na duza
reprezentacje dziennikarzy w tym kanale. Waznym elementem jest blog, ktory
powinien rozwija¢ kierunkowe przekazy petiac przy okazji funkcje wspierajaca ruch
na witryne eksperta.

»Doradca”, koncentracja na mediach lokalnych, ze wzgledu na ich specyfikg, w tym
rowniez widoczny w tej kategorii medidow niedobor treSci o charakterze
poradnikowym - ubezpieczeniowym, co wynika bezposrednio z ograniczen
finansowych redakcji, ma za zadanie bezposrednie wsparcie wizerunku osoby, ktdra
potrafi dopasowa¢ produkt, do oczekiwan konsumenta. Zalecana jest tu komunikacja
kontekstowa, czyli taka, ktora pokazuje na konkretnych przyktadach, jakiego rodzaju
ochron¢ powinny wybiera¢ wskazane grupy celowe. Facebook ma charakter mniej
profesjonalny, niz Linkedin, dlatego tez tresci poradnikowe beda tutaj lepiej
funkcjonowac. Blog i YouTube tworza spojna catos¢. Materialy tworzone w réznych
formatach (o podobnej tresci), zwigkszajg atrakcyjnos¢ 1 dotarcie.

»Sprzedawca”, ten wybor niesie ograniczong mozliwos$¢ wspotpracy z zakresu media
relations. Glownym celem marki osobistej w tym wypadku, jest podkreslanie
szerokiej gamy produktowej w przystepnej cenie, zatem osoba wybierajaca ten model,
winna w wiekszym stopniu koncentrowac si¢ na ptatnych dziataniach promocyjnych,
reklamowych, ktore pozwalaja bezposrednio komunikowaé najwazniejsze informacje
takie jak adres, telefon czy ofert¢. Podobne zadanie spetnia tu platforma Facebook,
ktéra umozliwia precyzyjne targetowanie konsumentow. ,,Sprzedawca” nie bedzie
interesujgcym partnerem dla mediow (w formie bezptatnej wspolpracy) - jego marka
nie jest oparta o wiedzg, stad takze wynika potrzeba dziatan platnych.
,Inspirator-Mentor”, buduje swojg marke przede wszystkim do rynku wewnetrznego
(agencyjnego). Stad tez, kluczowymi mediami be¢da dla niego wydawnictwa
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branzowe. Na polskim rynku jest ich niewiele (kluczowe s3: Dziennik
Ubezpieczeniowy oraz tygodnik Gazeta Ubezpieczeniowa). Koncentruje si¢ on
réwniez na platformie Linkedin, gdzie moze znalez¢ potencjalnych odbiorcéw swoich
tresci. Blog w przypadku ,,Inspiratora-Mentora” jest dziataniem uzupetniajgcym.

4. Przyklad tworzenia marki osobistej na rynku agencyjnym: ,,Piotr Adam-
kiewicz — Puls Ubezpieczenia”

Multiagencja ,,Ubezpieczenia Puls — Piotr Adamkiewicz” powstata w 2014 roku. Jej twoérca byt
jednak zwigzany z rynkiem ustug finansowych przez wczesniejsza dekade, zajmujac stanowiska
menedzerskie m.in. byt dyrektorem sprzedazy w jednym 2z czotowych Towarzystw
Ubezpieczen. Jest to jeden z wyrdznikow przedsigbiorcy. Analiza aktywnosci wizerunkowe;j
agenta wykazuje wyrazng spojnos¢ pomigdzy tym, kim jest Piotr Adamkiewicz (doswiadczony
menedzer), a tym, jaki personal brand buduje.

W indywidualnym wywiadzie pogtgbionym (IDI), ktéry obok analizy zrédet wtérnych, jest
podstawg ponizszego studium przypadku, przedsigbiorca podkresla, ze doswiadczenie
wyniesione z korporacji rzutuje na sposob w jaki postrzega on personal branding. Jest to w jego
opinii kluczowe narzedzie wspierajace sprzedaz ubezpieczen, a takze przewaga konkurencyjna
wobec agentow, nieprzywiazujacych dostatecznej wagi do tworzenia marki osobiste;j.

Strona gléwna przedsigbiorstwa ,,Ubezpieczenia-Puls” wyraznie akcentuje fakt ponad
dwoch dekad zwigzkow jej wilasciciela z rynkiem: ,,Czy 20 lat to duzo pracujac jako doradca?”
— to pytanie, ktore pozornie zdaje si¢ by¢ retorycznym. Piotr Adamkiewicz odpowiada na nie —
7e ,,to wcigz za malo”. Jest to zabieg zamierzony. Przedsigbiorca podkresla w ten sposob, ze
doswiadczenie ma wartos¢ dla odbiorcéw jego ustug wytacznie wtedy, kiedy ich dostawca,
bedzie podazat za zmianami rynkowymi. W ten sposob Piotr Adamkiewicz pokazuje siebie jako
osobe wcigz si¢ uczaca, bedaca blisko wyzwan jakie stoja przed konsumentami jego ustug.
Osobeg, ktora charakteryzuje otwarto$¢ (przyznaje si¢, ze nie wie wszystkiego), elastycznosé
(moze poglebi¢ wiedze, z danego obszaru), ambicje (ktdrych rolg jest nawigzanie do cech jego
klientow, os6b sukcesu). Wydaje si¢ by¢ to spojne z charakterem Piotra Adamkiewicza, gracza
wcigz ciekawego rynku, na ktérym dziala od ponad dwoch dekad. Podczas IDI mowi on
wprost, ze otwarto$¢ na analiz¢ obszaru ubezpieczen nie begdacych dla niego kluczowym
zrodtem przychodu, pozwala mu rozumie¢ trendy konsumenckie, ktorych puls wyczuwatby
stabiej, zamykajac si¢ wytacznie w kategorii polis dedykowanych MSP, a bedacych jego core
business.

4.1 Witryna internetowa

Kluczowym przestaniem Piotra Adamkiewicza, bezposrednio przekladajacym sie na jego
aktywnosci w obszarze tworzenia wlasnego wizerunku, jest ,,pomaganie”. Wlasciciel rozumie
to jako doradzanie i tworzenie najlepiej dopasowanej oferty ubezpieczeniowej. Potwierdzeniem
tej tezy sa gldowne komunikaty na stronie WWW:  oferujemy doradztwo w zakresie wszystkich
dostepnych ubezpieczen” oraz ,,budujemy najlepsze oferty dla naszych Klientow”. W ten
sposob Adamkiewicz kreuje wizerunek zblizony do konsultanta — posiada wiedze ekspercka,
ale rdGwnoczesnie nie jest skoncentrowany na jednej kategorii produktéw. Ten zabieg otwiera
przedsigbiorcg¢ na rozne kategorie konsumentéw. Zdobyte przez niego zaufanie w danej
kategorii produktowej, z czasem powoduje zainteresowanie kolejnymi zakresami ryzyk, ktore
oferuje Piotr Adamkiewicz.

Specjalizacja — zdaniem przedsigbiorcy — jest bardzo wazna z perspektywy personal
brandingu, zwlaszcza na etapie budowania zainteresowania $cisle wyselekcjonowanych grup
celowych. Dlatego jego komunikaty obecne na witrynie, koncentrujg si¢ dosy¢ wyraznie na
podmiotach gospodarczych, ktéore moga dowiedzie¢ sie, ze Piotr Adamkiewicz ,,specjalizuje si¢
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w negocjacjach”. Tym samym jest to pozycjonowanie zblizone bardziej do brokera
ubezpieczeniowego niz agenta. Kogo$, kto w imieniu klienta negocjuje najlepsze stawki, dziata
indywidualnie. Sam zwrot ,,negocjowanie” jest rowniez wejsciem w narracje charakterystyczng
dla segmentu przedsigbiorcoéw 1 pokazaniem, ze agent zna doskonale realia towarzyszace
prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej

Strona www.ubezpieczeniapuls.pl nie wyroznia si¢ specjalnie estetyka, jest skromna,
pozbawiona ozdobnikow. Bardziej przypomina specjalistyczny blog niz typowa wizytowke
multiagnecji. I jest to jej silny wyrdznik, korespondujacy bezposrednio z opisanym powyzej
podejsciem Piotra Adamkiewicza do swojej roli. Centralna obecno$¢ materiatow
poradnikowych przykuwa uwage odbiorcy, ktory czuje, ze trafit do miejsca, gdzie pozyska
wiedz¢ na intersujagce go zagadnienia z obszaru ubezpieczen. Dobdr tytutdw artykulow,
dowodzi rozumienia mechanizméow Google — sg proste, czgsto zadawane w formie pytan,
konkretnie odnoszace si¢ do oferowanych kategorii produktowych oraz sytuacji w jakich polisy
gwarantujg ochrone. Przykladem moze by¢ poradnik pt. ,,Ubezpieczenie zdrowotne, co to
jest?”. Jego rozwinigcie wprowadza odbiorce w szczegoty produktu, ale sam tytul wyraznie
pozycjonuje Piotra Adamkiewicza jako mentora. Co wazne, czg§¢ aktywnosci
komunikacyjnych koncentruje si¢ réwniez na elementach procesu posprzedazowego —
przyktadem moze by¢ material poswigcony likwidacji szkdd, za ktora przeciez agent
bezposrednio nie odpowiada. W ten sposob Piotr Adamkiewicz podkresla swoje zaangazowanie
w pomoc klientom, na kazdym punkcie styku.

Materialom tekstowym towarzysza krotkie, kilkuminutowe filmy, linkowane bezposrednio
do platformy Youtube. Ten zabieg réwniez dowodzi strategicznego rozumienia mechanizmow
rzadzacych wspodtczesng komunikacjg (wielokanalowo$é, wieloformatowos¢).  Filmy
rozpoczynaja si¢ od krotkiego przedstawienia Piotra Adamkiewicza, jako ,,Waszego agenta
ubezpieczeniowego” (skracanie dystansu, powodowanie, ze odbiorca czuje si¢ zwigzany z
komunikujacym, niejako juz na samym poczatku narzucona mu jest rola klienta, a nie
konsumenta). Druga cz¢$¢ powitania podkresla funkcje doradcy, ktérym chee by¢ wiasciciel
agencji Ubezpieczenia-Puls, potwierdzong zwrotem ,,Adamkiewicz wyjasnia ubezpieczenia”.

To bardzo istotny element marki osobistej przedsigbiorcy. Nie pozycjonuje si¢ on jako
wylacznie dostarczyciel produktu, ale jako Zrddlo wiedzy. Nawigzuje tez tym samym do
swojego motto, ktorym jest pomoc. Ta moze by¢ skuteczna wylacznie wtedy, kiedy konsument
skorzysta z oferty w §wiadomy sposob. A te §wiadomos¢ (wiedze), dostarczy mu wilasnie Piotr
Adamkiewicz.

Narracja Piotra Adamkiewicza jest bezposrednia (zwrot ,,Wam”, zamiast ,,Panstwu’”).
Charakterystyczny jest rowniez format samych filmoéw. Sa pozbawione technicznych
udoskonalen. Mowca stoi bezposrednio przed kamera, na jednolitym tle (brak przebitek). Jego
ubidr podkresla biznesowy charakter przekazu (garnitur, biata koszula, czasami smart casual),
ale nie jest czym$, co moze rodzi¢ niepotrzebny dystans. Narracja agenta ma charakter
poradnikowy — podkresla on wielokrotnie, ze ,,wyjasni”, ,,pomoze”, ,,podpowie”. Nie ma tu
bezposredniego call to action, Adamkiewicz nie sprzedaje ubezpieczen, Adamkiewicz je
wyjasnia. To marka osobista kogo$, kto chetnie dzieli si¢ wiedza. Ciekawym zabiegiem jest
rowniez akcentowanie doboru tematyki, ktorej poswigcone sa filmy. Wiasciciel Ubezpieczenia-
Puls méwi wielokrotnie, ze omawiany temat jest odpowiedzig na ,,Waszg prosbg” — sugerujac w
ten sposob, ze posiada juz grono zaangazowanych w interakcj¢ odbiorcow. Shucha swoich
klientow 1 zna ich watpliwosci.

W trakcie IDI przedsigbiorca podkreslat, ze w pierwszych latach budowania marki
osobistej] koncentrowat si¢ na bezposrednich spotkaniach z klientem. Narzedzia komunikacji
masowej pojawily si¢ dopiero w momencie, w ktérym Piotr Adamkiewicz zdecydowat si¢ na
zmian¢ modelu biznesowego poprzez jego skalowanie. Wcigz jednak widaé, ze tworca marki
chce by¢ jak najblizej swoich klientow. W zaktadce ,,Kontakt”, znajdziemy zaréwno jego adres
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mailowy, jak i bezpos$redni numer telefonu komoérkowego. Piotr Adamkiewicz nie buduje
wizerunku ,,duzego przedsigbiorstwa” podzielonego na silosy kompetencyjne, gromadzacego
specjalistow. Wcigz pozostaje (na plaszczyznie personal brandingu), osobistym doradca.

4.2 Platformy spolecznosciowe

Social media pelnig duza role w aktywnosciach personal branding opisywanego agenta. Obok
wspomnianej platformy Youtube, uwagg zwraca profil Piotra Adamkiewicza na Facebooku. W
chwili pisania ponizszego studium przypadku (luty 2023), obserwuje go 1300 osoéb. W tej
grupie znajduja si¢ zardéwno specjaliSci z rynku ubezpieczen, jak i przedstawiciele mediow
branzowych, co dowodzi, ze marka tworzona przez przedsigbiorc¢ ma wartos¢ nie tylko dla
konsumenta, ale oddziatuje réwniez na odbiorcow zawodowo zaangazowanych w tematyke
ubezpieczen.

Zgodnie z prawidtami komunikacji, profil FB Puls-Ubezpieczenia ma charakter bardziej
life-stylowy. Materialom tekstowym towarzysza grafiki, a same posty nawigzujg kontekstowo
do prowadzonej dziatalnosci. Interesujagcym przyktadem jest wpis z 3.01.2023 roku - widzimy
tu zdjecie obrazujace Misia Uszatka. Moze to budzi¢ zdziwienie, ciezko bowiem o proste
skojarzenie miedzy bohaterem dobranocki, a konsultingiem =z obszaru ochrony
ubezpieczeniowej. Jednak opis zdjecia nie pozostawia watpliwosci. Piotr Adamkiewicz
obwieszcza bowiem, w ten przyciggajacy uwage odbiorcy sposob, podpisanie nowego
kontraktu na ubezpieczenie Muzeum Animacji. Jest to umiej¢tny sposob komunikowania si¢ z
grupa celowa 40+ bazujacy na tym, co nazywamy marketingiem sentymentu.

Cze$¢ postow przedstawia odbiorcom sposob, w jaki przedsiebiorca spedza wolny czas.
Zobaczymy go na motorowce, w kawiarni, na spacerze. Jest to ewidentnie metoda na
budowanie marki osobistej ,,cztowieka sukcesu” — osoby, ktora potrafi znalez¢ balans pomiedzy
praca zawodowa, a relaksem. Ten charakter przekazu ma szanse¢ trafi¢ do przedsigbiorcow.
Pokazuje, ze Piotr Adamkiewicz jest jednym z nich, nie tylko rozumie wyzwania, przed
ktoérymi staja, ale w podobny sposéb zyje i odpoczywa. Warto zauwazy¢, ze tej kategorii
wpisOw, towarzysza czgsto przemysSlenia Piotra Adamkiewicza wykraczajace poza
ubezpieczenia, a koncentrujagce si¢ na wyzwaniach jakie niesie za sobg zycie osoby
odpowiedzialnej za prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej. Obok wspomnianej narracji
lifestyle, na FB wiasciciela znajdziemy réwniez posty bezposrednio linkujace do
wspomnianych wczesniej filmow i tekstow poradnikowych.

Piotr Adamkiewicz jest rowniez obecny na platformie Linkedin, ktéra charakteryzuje si¢
gromadzeniem spotecznosci profesjonalistow. Wigkszos¢ tresci, ktdre si¢ na niej znajduja, ma
Scisty zwigzek z karierg osob nalezacych do spotecznosci lub oferty produktowej, za ktorg
odpowiadaja. Ta specyfika narzuca narracj¢ Adamkiewicza na Linkedin. Juz sam opis
wilasciciela profilu (Piotr Adamkiewicz. Ubezpieczenia dla Firm), daje jasny sygnat, ze jest on
osoba, ktora specjalizuje si¢ w obstudze podmiotow gospodarczych, co adresuje grupe celowa
platformy. Co charakterystyczne, wsrdd osob obserwujacych profil znajduje sie¢ duzo
specjalistow zwigzanych z komunikacja i PR. Moze to dowodzi¢, ze treSci Piotra
Adamkiewicza wyrdzniaja si¢ na tle pozostatych agentow 1 sg inspirujgce. Rdwnoczesnie,
dosy¢ niewielka intensywno$¢ dziatah (publikacja postow S$rednio raz na kilka tygodni),
sugeruje, ze nie jest to na razie wiodgcy kanat komunikacji agenta.

4.3 Pozostale kanaly komunikacji wspierajace personal branding

Piotr Adamkiewicz nie jest obecny w mediach. Podczas poglebionego wywiadu, rozmoéwca
wskazat to jako swoj cel na kolejne etapy rozwoju marki osobistej. Podkreslit, ze media
relations rozwaza w dwoch podstawowych obszarach: pojawiania si¢ w prasie branzowej, co
ma na celu budowanie pozycji w srodowisku ubezpieczeniowym i moze pozytywnie wptywac
na rozbudowe Puls-Ubezpieczenia) oraz obecno$¢ w prasie lokalnej. Ta ostatnia ma miec
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charakter poradnikowy, odnoszacy si¢ do zdarzen ubezpieczeniowych, ktdre przyciagaja uwage
mediow (katastrofy naturalne, pozary przedsiebiorstw itp.).

Przedsigbiorca wcigz jest aktywny w budowaniu marki wlasnej w oparciu o kontakty
osobiste. Podkres§la znaczenie relacji, poglebianych podczas wspolnego spedzania czasu z
precyzyjnie wybranymi grupami klientéw w atmosferze podkreslajacej spojnos¢ pasji i stylu
zycia.

Opisane dziatania potwierdzaja, ze Piotr Adamkiewicz buduje marke osobista w oparciu o
strategiczne zatozenia:

- Spojnos¢ charakteru z przekazem;

- zaprojektowanie wyrdznikow;

- dopasowanie wlasnych wyréznikéw, do kreowanego wizerunku;

- dobor grup celowych;

- dobor narracji odpowiadajacej kanatom komunikacji;

- zintegrowana, wielokanatowa komunikacja.
Dotychczasowe efekty budowania marki przedsigbiorca ocenia bardzo pozytywnie w
konteks$cie pozyskiwania i utrzymania bazy klientow. Wsréd deficytow wspomina o braku
czasu, na jeszcze wicksza aktywno$¢ w tym obszarze. Planuje w najblizszym czasie delegowac
cze$¢ zadan zwigzanych z budowaniem wizerunku na zewngtrznych dostawcow — zwlaszcza w
najmniej jak dotychczas eksploatowanym kanale — media relations.

Z.akonczenie

Marka osobista moze by¢ jednym z najlepszych narzedzi wspierajacych wzrost sprzedazy
agenta ubezpieczeniowego. Jest to jednak warunkowane pelnym rozumieniem potencjatu i
wyzwan jakie niesie za soba proces jej budowania. Strategiczne podejScie do personal
brandingu wymaga od agenta dlugofalowej i przemys$lanej aktywnosci w tym obszarze.
Kluczowe wydaje si¢ by¢ réwniez zrozumienie roli pozycjonowania, a na kolejnym etapie
dobor narzedzi komunikacji, dopasowanych do tworzonego wizerunku.

Niestety bardzo czgsto, pracujac pod presja czasu i dysponujac ograniczonymi zasobami,
agent jest zazwyczaj pozbawiony takiej mozliwosci. Rownoczesny brak zasobéw finansowych i
organizacyjnych oraz wcigz mata §wiadomo$¢ znaczenia marki osobistej powoduja, ze obszar
ten ma dopiero rozwdj przed sobg. Nalezy jednoczesnie zauwazy¢, ze agenci podejmujg proby
tworzenia wlasnych marek.

Zwazywszy na wspomniane trendy konsolidacji, a w konsekwencji pojawianie si¢ marek
agencyjnych pochtaniajacych mniejsze podmioty, ale rdéwniez pojedynczych agentéw
aspirujagcych do wyrodznienia si¢ na rynku, proba stworzenia prawdziwie silnego personal
brandu nie jest prostym zadaniem.

Moga mu sprosta¢ przede wszystkim agenci §wiadomi, dobrze wyedukowani i posiadajacy
potrzebe utrzymania wiasnej niezaleznosci.
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PERSONAL BRAND OF AN INSURANCE AGENT ON THE EXAMPLE
OF "INSURANCE-PULS PIOTR ADAMKIEWICZ"

Abstract

The insurance market is undergoing dynamic changes, among which are the increasing
competitiveness of the players operating on it. One of the ways to achieve an advantage
among the players, is the agent's ability to create a personal brand. Based on a case study,
the author analyzes the activities in the area of personal branding of the company
"Ubezpieczenia Puls-Piotr Adamkiewicz". He enumerates the most important ways to
achieve the goals and the most frequently functioning growth of the personal brand.
Personal branding can be one of the best tools to support the growth of sales of an
insurance agent. However, this is contingent on a full understanding of the potential and
challenges of the process of building it. A strategic approach to personal branding,
requires the agent to be long-term and thoughtful in this area. It also seems to be crucial
to understand the role of positioning, and at the next stage, to select communication tools
tailored to the created image.

Unfortunately, very often, working under time pressure and with limited resources, the
agent is usually deprived of such an opportunity. The simultaneous lack of financial and
organizational resources and the still low awareness of the importance of personal
branding mean, that this area has yet to develop. At the same time, it should be noted that
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agents are making attempts to create their own brands. Creating a truly strong personal
brand is not a simple task. It can be tackled primarily by agents who are aware, well
educated and have the need to maintain their own independence.
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