Ewa Jaska
Katedra Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa
na rynku ubezpieczeniowym

Wstep

Przedsigbiorstwa zmierzajace do uzyskania przewagi konkurencyjnej po-
winny w coraz wigkszym zakresie uwzgledniaé w strategii przedsigbiorstwa
warunki spoteczno-rynkowe otoczenia, w tym okresla¢ whasna tozsamos¢ w sto-
sunku do konkurentéw z danego segmentu rynku. Swiadomosé¢ oddzialywania
polityki informacyjnej, w tym wizerunkowej, na odbiorcg w perspektywie stra-
tegicznej ma swoje konsekwencje w obecnosci danego przedsigbiorstwa w $wia-
domosci spolecznej. Efektywna strategia zarzadzania w nowoczesnym przed-
sigbiorstwie polega m.in. na prowadzeniu dialogu spotecznego na poziomie
lokalnym w pierwszej kolejnosci, a potem na poziomie globalnym, budowaniu
reputacji i ksztattowaniu korzystnych warunkéw dla rozwoju spotecznego oraz
ekonomicznego, czyli wdrazaniu polityki spotecznej odpowiedzialnosci. Jednak
powinien by¢ spetniony podstawowy warunek, a mianowicie przedsigbiorstwo
powinno by¢ rentowne lub przynajmniej nie generowac strat, gdyz w innych
przypadkach rozwazania dotyczace czynnikow kreowania wizerunku przedsig-
biorstwa maja charakter czysto teoretyczny.

Istnieje szereg czynnikow efektywnej polityki wizerunkowej przedsigbior-
stwa, w tym m.in. sponsoring, $rodki spolecznego przekazu oraz uczestnictwo
w kampaniach spotecznych. Wymienione uwarunkowania polityki wizerun-
kowej przedsigbiorstwa zostang przedstawione na przykltadzie Towarzystwa
Ubezpieczen na Zycie ING S.A. i wynikéw badan wiasnych, ktérych celem
byta identyfikacja czynnikow kreujacych wizerunek przedsigbiorstwa na rynku
towarzystw ubezpieczeniowych. Badania ankietowe zostaly przeprowadzone
w okresie kwiecien—czerwiec 2010 roku. W wyniku doboru losowego uczestni-
czylo w nich 96 0sob, ktore legitymowaty si¢ gtownie sSrednim wyksztatceniem,
tj. ponad 3/4 uczestnikow badan. Byly to osoby zatrudnione na podstawie umo-
Wy 0 pracg na czas nieokreslony i pracujace w bankowos$ci, administracji oraz
wykwalifikowani robotnicy. Blisko 63% uczestnikow badan nie przekroczyto
35. roku zycia.
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Tozsamos¢ — wizerunek — marka przedsiebiorstwa

J. Penc charakteryzuje tozsamos$¢ firmy jako zespotl atrybutow i1 wartosci,
dzigki ktorym mozna prezentowac firmeg i jej osiagnigcia, stuzacy prawidto-
wej identyfikacji wyrobow czy ustug. Zatem tozsamos$¢ jest zbiorem atrybutow
wyrozniajacych dang organizacje sposrdd innych [Altkorn 2004, s.11]. Z kolei
W. Budzynski [Budzynski 2002, s. 28] stwierdza, ze tozsamo$¢ jest suma ele-
mentéw identyfikujacych i wyrdzniajacych firme sposrod innych przedsigbiorstw
oraz, ze wyraza si¢ w indywidualnym charakterze firmy w formie wizualne;.
Zatem mozna stwierdzi¢, ze tozsamos¢ to odbicie rzeczywistosci obiektywnie
postrzeganej przez rozne grupy spoleczne, na ktéra wptyw ma wiele czynnikow.
Tozsamos¢ firmy jest czym$ wewngtrznym dla danej organizacji, a jej oddziaty-
wanie przebiega dwukierunkowo. Jest ona skierowana do wewngtrznego srodowi-
ska przedsigbiorstwa i rozwija §wiadomos$¢ wsrod kierownictwa i pracownikow
umozliwiajac identyfikowanie si¢ personelu z przedsigbiorstwem. Tozsamo$¢
zwigksza motywacjg, morale pracownikéw zapewniajac poczucie przynalezno-
sci. Dodatkowo za$ daje silg, dzigki ktdrej przedsigbiorstwo potrafi wlasciwie
zareagowac na pojawiajace si¢ zagrozenia ptynace z otoczenia. Oddziatuje takze
na otoczenie zewngtrzne, prezentujac przedsigbiorstwo z jak najlepszej strony
[Altkorn 2004, s.13]. Przedsigbiorstwo powinno ksztaltowa¢ swoja tozsamosé
w aktywnych dziataniach, ktore polegaja na obserwowaniu, badaniu i elastyczne-
mu reagowaniu na kazde pojawiajace si¢ zagrozenie jej stabilnosci. W procesie
budowania tozsamosci niezbgdne jest ukierunkowanie dziatalnosci nie tylko na
terazniejszos¢, ale 1 na oczekiwane zmiany przysziosciowe (nowe produkty, inne
formy komunikacji z rynkiem, dynamika konkurencji).

A. Zargbska [Zargbska 2009, s. 18—19] przedstawia amerykanska koncepcje
wyrdzniajaca cztery typy tozsamosci, a mianowicie: komunikacje¢ i elementy wi-
zualne, zachowania, kulturg organizacyjna oraz warunki rynkowe. Komunikacj¢
stanow1 system komunikacji firmy z otoczeniem, architektura i lokalizacja firmy,
natomiast elementami wizualnymi mozna nazwa¢ wszelkiego rodzaju aspekty
graficzne identyfikujace firmg. Do zachowan zaliczono czynniki moéwiace o po-
stawach pracownikow 1 kadry zarzadzajacej oraz style zarzadzania. Z kolei filo-
zofia, zbidr zasad i celow, symbolika i historia organizacji sktadaja si¢ na kul-
turg organizacyjna. Jako ostatni typ zostaly wymienione warunki rynkowe, tzn.
strategie korporacyjne i marketingowe, jak rowniez charakter branzy w jakiej
funkcjonuje organizacja.

Z przedstawionych definicji wynika, ze tozsamo$¢ tworza wszystkie ele-
menty istniejace w organizacji, identyfikujace ja i odroézniajace od innych orga-
nizacji. Natomiast nadrzednym celem tozsamosci jest zajecie przez organizacj¢
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zaktadanej pozycji na rynku, uzyskujac tym samym przewage konkurencyjna.
W formowaniu wlasciwej dla danej organizacji tozsamosci moze pomoc skupie-
nie jej dzialan wokot wybranego czynnika lub czynnikéw nazywanych wyr6zni-
kami tozsamosci [Altkorn 2002, s. 12-33].

Termin wizerunek wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego. Oznacza wzor, pier-
wowzor, odbicie, obraz. W stowniku jezyka polskiego znajdujemy m.in. de-
finicj¢, w ktorej podkresla sig, ze wizerunek oznacza to samo co image, czyli
wykreowany przez dang osobg (lub na jej uzytek przez innych) obraz wtasnej
osobowosci. To takze wypracowanie (czgsto przez specjalistow w tym zakre-
sie) oblicza osoby lub organizacji, ktore przedstawiane w korzystnym $wietle
stuzy zdobywaniu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnosci, a tym samym po-
zyskiwaniu coraz wigkszych grup odbiorcéw. Wraz z pojgciem wizerunku or-
ganizacji pojawia si¢ cz¢sto termin osobowos$¢ (corporate personality), ponie-
waz s to terminy bliskoznaczne. Osobowos$¢ oznacza, ze jednostka ma pewne
cechy charakterystyczne, np. rozsadek, przychylne lub negatywne nastawienie
do innowacji itp. Korzystanie z pojecia osobowosci na potrzeby funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw wynika z przekonania, ze podobnie jak w przypadku ludzi
ujawniaja si¢ w przedsigbiorstwach tendencje do okreslonych reakcji. Zatem
wizerunek to okreslenie firmy oraz cech oséb, do ktorych skierowane sa dzia-
tania. W $wiadomosci klientow przedsigbiorstwo znajduje si¢ na konkretnej
pozycji dzigki skojarzeniom i do§wiadczeniom powstatym na skutek porownan
danej firmy do konkurencji. Pozycjonowanie takie jest procesem samoistnym
1 dokonuje si¢ bez wzgledu na to, czy dane przedsigbiorstwo o to zabiega, czy
tez nie [Altkorn 2004, s.15].

Tak wigc tozsamos¢ jest pewnym zespotem atrybutow, ktore przedsigbior-
stwo przekazuje konsumentom, natomiast wizerunek stanowi ich realny obraz.
Inaczej moéwiac, tozsamo$¢ kreujac wizerunek pozycjonuje przedsigbiorstwo
w $wiadomosci otoczenia. W konsekwencji kazde przedsigbiorstwo, niezaleznie
do tego czy chce, czy nie chce, ma pewien wizerunek, poniewaz nawet jego brak
jest takze jakim$ wizerunkiem. Wizerunek nie moze by¢ statyczny ani trwaty,
poniewaz stale ulega przeobrazeniom w miarg jak zmienia si¢ przedsigbiorstwo
1jego otoczenie spoteczno-rynkowe. Marka natomiast jest kombinacja kilku ele-
mentoéw (nazwy firmy, logo, opakowania, sloganu) stuzacych wyr6znieniu dane-
go produktu od produktéw konkurencyjnych. Dobra marka powinna by¢ krotka
1 prosta, tatwa do wymowienia i odczytania, tatwa do rozpoznania i zapamigtania
oraz dajaca si¢ wykorzysta¢ na wszystkich no$nikach reklamy. Marka powinna
przede wszystkim wywolywac u klientdow pozytywne skojarzenia z produktem
[Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 338-341]. W odniesieniu do produktu
wyro6znia si¢ marki indywidualne, zbiorowe i kombinowane.
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Rola sponsoringu w polityce wizerunkowej
przedsiebiorstwa

Wsrdd szybko rozwijajacych si¢ form promocji nalezy wymieni¢ sponso-
ring. Analiza literatury przedmiotu uprawnia do stwierdzenia, ze firmy anga-
zujace si¢ w sponsoring kreuja dobry wizerunek i nie wzbudzaja watpliwosci
oraz podejrzen. Opinie takie wyraza §rednio blisko 90% badanych, natomiast
50-60% badanych twierdzi, ze dzigki sponsoringowi przedsigbiorstwa sponso-
rujace odnotowuja wzrost popularnosci i rozpoznawalnosci, a wéréd pracowni-
kow wzrasta stopien identyfikacji z firma. Polskie przedsigbiorstwa najczgsciej
wspieraja projekty o charakterze charytatywnym (29%), nastgpnie dotyczace
kultury 1 sztuki (25%), sportu (19%) oraz nauki i edukacji (16%) [Podczaska,
Kujawska-Krakowiak 2007, s. 172].

O skutecznos$ci sponsoringu w duzym stopniu decyduje zaistnienie tzw. troj-
kata sponsorskiego. Trojkat sponsorski polega na tym, ze sponsor finansujacy
przedsigwzigcie, podmiot sponsorowany i media komunikuja fakt sponsorowania
szerokim kregom spotecznym [Datko 2003, s.102—103]. Oddziatywanie trojkata
sponsorskiego wedtug L. Steckiego [Stecki 2000, s. 59—62] ma na celu ,transfer
renomy, zwlaszcza sponsora, do szerokich kregéw spotecznych, ktory nastepuje
przez wierne sprawozdanie ze zdarzen sponsoringowych”. Warunkiem skutecz-
nego transferu jest np. udany koncert czy zwycigstwo sponsorowanego zawod-
nika lub druzyny oraz rozpropagowanie tego faktu przede wszystkim wsrdd grup
docelowych sponsora i catej opinii publicznej. Decydujaca role w procesie na-
glosnienia wydarzenia odgrywaja media. Kazdy sponsor powinien zadbaé o ich
udzial w przedsigwzigciu sponsoringowym, poniewaz nieuwzglednienie srodkoéw
spotecznego przekazu moze spowodowac, ze przekaz sponsora trafi do nielicznej
grupy odbiorcéw, a tym samym nie zostang zrealizowane podstawowe cele kam-
panii promocyjnych [Datko 2003, s.104].

Duza rolg w procesie sponsorowania odgrywaja osoby publiczne i znane
szerszym krggom spotecznym m.in. dzigki sile oddzialywania mediow. Sponso-
rowanie z ich udziatem ma na celu zasugerowanie nabywcy, ze produkty danego
sponsora gwarantuja sukces. W sponsoringu wykorzystuje si¢ zatem autorytet
tych postaci jako lidera opinii, czyli osoby cieszacej si¢ uznaniem spolecznym.

Dobrym przyktadem moze by¢ wplyw wsparcia sponsorskiego Formuty 1 na
rozpoznawalno$¢ marki ING. Przed i po zakonczeniu sezonu Formuty 1 w 2007
roku, ING przeprowadzito ankiete wsrdd 16 tys. losowo wybranych oséb w 32
krajach w celu zbadania zmian w postrzeganiu ING i nastawieniu do tej marki.
Analiza wynikow badania ankietowego pozwolita zaobserwowac, ze wsrod an-
kietowanych':

! Biuletyn wewnetrzny ING ,,Wiadomosci Lwa” nr 56/2008.
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— znajomo$¢ marki wzrosta z 69 do 74%, co oznacza, ze 50 mln os6b wigcej
dowiedziato si¢ 0 ING w sezonie Formuly 1,

—  najwickszy wzrost §wiadomosci marki zostat odnotowany w Europie Srod-
kowo-Wschodniej i Azji, gdzie nagle rozpoznawanie marki wzrosto odpo-
wiednio 0 391 62%,

— ogolna znajomos$¢ ING jako sponsora Formuty 1 wzrosta dwukrotnie do 25%,
co 0znacza, ze co czwarta osoba pytana wie, ze ING jest sponsorem F1,

— glowne przestanie patronatu dotarto do 56% publicznosci uwazajacej ING
za markg globalna, a 47% uznato, ze ING jest liderem w swojej branzy,

— co czwarta osoba stwierdzila rowniez, ze bardziej polubita ING dzigki spon-
soringowi Formuty 1.

Pojawianie si¢ marki ING skutkowato, dzigki sponsoringowi, wzrostem war-
tosci i wygenerowania wigkszych zyskoéw. Ta zalezno$¢ zostata potwierdzona
wynikami badan wtasnych, poniewaz badani kojarzyli firm¢ ING jako zamozna
1 stabilng finansowo. Szczegdlowy rozktad odpowiedzi zostal zaprezentowany
na rysunku 1.

Dziatania zwiazane z trzyletnim programem sponsoringowym Formuty 1
przyniosty widoczne efekty. Wedlug ostatnich badan znajomosci i wizerunku
marki przeprowadzonych przez dzial marketingu ING Ustugi Finansowe S.A.
wskazano, ze ING umocnito swoja pozycj¢ jako najbardziej rozpoznawalnego
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Skojarzenia respondentéw wywotane patronatem Formuty 1

Zrodio: Badania wiasne.
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Tabela 1
Zaangazowanie ING w Formute 1 w celu kreowania wizerunku firmy
Populacja ogdlna ~Zamozni”
Stopien 2007 2008 2009 2007 2008 2009
dopasowania N =164 N =244 N =244 N =86 N =119 N =118
Nie wiem 5% 8% 9% 7% 4% 8%
Zupetnie nie 1% 1% 0% 1% 0% 2%
Niezbyt dobrze 1% 0% 0% 1% 0% 0,80 %
Umiarkowanie 15% 14% 13% 23% 13% 4%
Dos$¢ dobrze 53% 53% 53% 45% 59% 48%
Bardzo dobrze 26% 24% 25% 22% 24% 38%

Zrédio: Materiaty zrodtowe ING.

sponsora Formuty 1 w Polsce. Szczegdtowe informacje zamieszczono w tabeli
1. Zdecydowana wigkszos$¢ badanych uwaza, ze zaangazowanie ING w Formutlg
1 co najmniej do$¢ dobrze zostalo dopasowane do wizerunku kreowanej marki.
Co wigcej, w grupie zamoznych klientow poziom takich opinii w ciagu trzech
lat wzrést z 67 do 86%, gtownie z powodu silnego wzrostu (z 22 do 38%) opinii
o0 bardzo dobrym doborze Formuty 1 do wizerunku ING.

Wizerunek przedsiebiorstwa w srodkach spotecznego
przekazu

Najlepiej rozpoznawalna marka w Polsce wsrod towarzystw ubezpieczen na
zycie jest PZU. Marka i logo tej grupy finansowej sa znane prawie wszystkim
badanym (97%). Z powszechnie znanych marek kolejne pozycje zajmuja: ING,
Warta, AVIVA, AXA i Link4. Rozpoznawalno$¢ marek jest miedzy innymi rezul-
tatem wczesniejszego zaangazowania poszczeg6élnych podmiotow w dziatania
promocyjne, w tym reklamowe w mediach.

Nieco inaczej wyglada klasyfikacja towarzystw ubezpieczeniowych wedlug
kryterium reklamy. Pod wzgledem znajomosci reklam badani najczgsciej przy-
pominali sobie reklamy Link4, PZU, AXA i AVIVA oraz ING i Warty. Rozpozna-
walnos¢ reklam telewizyjnych zaprezentowano na rysunku 2.

Srodki spotecznego przekazu umozliwiaja dotarcie z przekazem do wybrane;
grupy adresatow. Ich podstawowa funkcja jest przyciaganie uwagi i podtrzymy-
wanie jej na stalym poziomie. Jest to mozliwe dzigki ich informacyjnej i kulturo-
wej roli w zyciu spolecznym oraz technicznej mozliwosci dotarcia w okreslone
miejsce 1 w okreslonym czasie do wybranego audytorium. W przypadku kreowa-
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Rysunek 2
Znajomosc¢ reklam telewizyjnych poszczegdlnych towarzystw ubezpieczeniowych

Zrodio: Badania wiasne.

nia wizerunku przedsigbiorstwa duze znaczenie ma to, w jakim medium ukazuja
si¢ takie informacje. Korzystna sytuacja dla reklamujacego si¢ przedsigbiorstwa
zachodzi wowczas, gdy dane medium ma pozytywna opini¢ w $wiadomosci
spotecznej. W przypadku reklamowania si¢ w prasie o niskich notowaniach na
rynku mediéw drukowanych zachodzi prawdopodobienstwo spadku poziomu
wiarygodnosci i atrakcyjnosci oferty reklamowe;.

Transmisja przekazywanych informacji o organizacji w gldwnej mierze za-
lezy od jej zasiggu dziatania. Przedsigbiorstwa matle i $rednie, instytucje lokalne,
takie chociazby jak regionalne muzeum lub urzad gminy ukierunkowuja swo-
ja aktywno$¢ na spoleczno$¢ lokalna. Takie zatozenie wymaga wykorzystania
mediow, ktore maja mozliwos¢ zapewnienia zaktadanej selektywnosci przekazu.
Media lokalne odgrywaja bardzo duza rolg, poniewaz przekazuja informacje,
ktore sa pomijane przez media ogdlnopolskie, ktére nie moga by¢ nosnikiem
informacji gminnych czy wojewddzkich. Zasadnicze cechy rézniace poszcze-
golne media z uwagi na ich funkcje w kreowaniu polityki wizerunkowej zostaty
przedstawione w tabeli 2.

Niewatpliwie telewizja nadal jest postrzegana jako srodek masowej komu-
nikacji o duzym znaczeniu w procesie ksztattowania opinii spotecznej. W realny
sposob, przez taczenie obrazu z dzwigkiem i ruchem, charakteryzuje promowa-
ne produkty, przekazuje wazne informacje dotyczace zycia codziennego i sytu-
acji na swiecie. Nadawca przekazu ma najwigksze szanse skutecznie zaistnie¢
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Tabela 2

Cechy mediow tradycyjnych wazne dla polityki wizerunkowej przedsiebiorstwa.

Cechy medium

Dziennik

Czasopismo

Telewizja

Radio

aktualna informacja,

informacja, roz-

informacja, roz-

aktualna informa-

Funkcje ograniczona roz- rywka, edukacja |rywka, edukacja cja, ograniczona
rywka rozrywka
Forma przekazu |tekst, obraz tekst, obraz obraz, dzwiek dzwiek

Zakres przekazu

informacja
i argumentacja

emocjonalny
charakter argu-
mentac;ji

jak w przypadku
czasopisma, sita
animaciji

apele racjonalne

Miejsce odbioru

dom, praca
(w godzinach przed-
potudniowych)

dom (kontakt
wielokrotny)

dom (popotudnie,
wieczor)

dom, praca (caty
dzien)

Czestotliwos¢

zazwyczaj jedno-

wielokrotny

jednokrotny

jednokrotny

kontaktu krotny
Selektywnosé zazwyczaj niewielka [duza niewielka niewielka
Koszty dotarcia |relatywnie duze relatywnie niskie |Srednie relatywnie niskie

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie: Wiktor J.W., Promocja. System komunikagii
przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Naukowe PWN. Warszawa 2006, s. 168.

w $wiadomosci spotecznej w porach najwigkszej ogladalnosci. Reklamowanie
si¢ w telewizji stwarza wigksze prawdopodobienstwo, ze informacja zostanie
zarejestrowana przez odbiorcg. W konsekwencji moze wyzwala¢ pozytywna re-
akcje w postaci kupna produktu, pdjscia do kina, muzeum czy teatru. Jednakze
telewizja stwarza zaktdcenia w percepcji reklamy, poniewaz ogranicza ja czas an-
tenowy. Ponadto spoteczenstwo traktuje reklamy jako przeszkody w odbiorze
innych audycji telewizyjnych. Tworzenie reklam w ramach polityki wizerunko-
wej przedsigbiorstwa i ich czgstotliwos$¢ emisji, to dziatania generujace wysokie
koszty. Mimo tych trudnosci nalezy mie¢ na wzgledzie fakt, ze niemal 100% go-
spodarstw domowych posiada odbiorniki telewizyjne i wykorzystanie tego stanu
rzeczy okazuje sig¢ najbardziej efektywnym dziataniem.

Wedtug 30% badanych najwazniejszym elementem przy wyborze towarzy-
stwa ubezpieczen na zycie pozostaje wiarygodnos$¢ firmy oraz jej oferta (wy-
ptacanie odszkodowania sprawnie i adekwatnie do zaistnialej szkody). Sam
wizerunek wiarygodnego towarzystwa, majacego odpowiednia ofert¢, mozna
budowac¢ przez przystgpna cenowo oferte oraz fakt, ze ma dobra opini¢ wsréd
znajomych i rodziny. Globalny zasigg firmy oraz profesjonalizm to istotne cechy
towarzystw ubezpieczeniowych, ktore wsrod badanych jednoznaczne sa z presti-
zem danego przedsigbiorstwa. W dalszej kolejnosci zauwazany jest wptyw du-
zego doswiadczenia rynkowego firmy oraz umiej¢tnos¢ inwestowania pieni¢dzy.
Mniej istotnymi cechami wizerunkowymi towarzystwa sa kompetentna obsluga
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Czynniki wptywajace na wizerunek towarzystwa ubezpieczen na zycie [%]

Zrodio: Badania wiasne.

1 dostgpnos¢ towarzystwa ubezpieczen. W ramach tego czynnika przede wszyst-
kim brany jest pod uwage profesjonalizm oraz tatwos¢ kontaktu z agentami,
a takze poziom $§wiadczonej przez nich obstugi (rys. 3). Wedtug przeprowadzo-
nych badan jedynie nieliczni badani zwracali uwagg na medialno$¢ towarzystwa
ubezpieczen, czyli obecnos¢ w mediach, chociaz analizujac wyniki badan ING
nalezy zauwazy¢ wzmocnienie si¢ marki wskutek przekazow medialnych.

Budowanie wizerunku przedsiebiorstwa w kampaniach
spotecznych

Dobrym przyktadem jest wspotpraca ING Ustlugi Finansowe z Fundacja
»Krewniacy”. ING, ktore od kilkunastu lat ubezpiecza Polakéw i zachgca spote-
czenstwo do podejmowania dziatan chroniacych zycie, zdecydowato si¢ dtugo-
falowo wspiera¢ fundacj¢ ,,Krewniacy” w ramach kampanii ,,Ubezpiecz zycie”,
a w kampanii ,,Porozmawiajmy o odpowiedzialno$ci” sprawdzono, jak Polacy
rozumieja odpowiedzialne postawy w zyciu codziennym oraz jak przektadaja
si¢ one na sferg finansowa. W tym celu zostaly przeprowadzone badania, ktore
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staty si¢ podstawa do stworzenia raportu ,,Sztuka odpowiedzialnosci”. Badanie
prowadzone bylo etapowo. Pierwszy etap to poglebione badania jakosciowe
(tzw. fokusy — FGI oraz wywiady indywidualne — IDI). W badaniu udziat wzigli
mieszkancy trzech miast: Warszawy, Katowic i Radomia w wieku 25-50 Iat.
Lacznie przeprowadzono 8 fokusoéw i 12 wywiadow indywidualnych. Nastgpnie,
w kwietniu 2010 roku, przeprowadzono sondaz telefoniczny na ogélnopolskiej
probie reprezentatywnej 1000 oséb w wieku 25-50 lat. Z przeprowadzonych
analiz wynika, ze 95% Polakow uwaza si¢ za osoby odpowiedzialne. Zdaniem
respondentéw odpowiedzialne zachowanie moze przejawiac si¢ jednak na rézne
sposoby. Okoto 27% badanych czuje si¢ odpowiedzialnie troszczac sig o dzieci,
25% dbajac o rodzine, a 23% dobrze wykonujac swoja prace?.

Fundacja ,,Krewniacy” dysponuje 1 ambulansem, ktory m.in. dzigki wsparciu
ING rusza w trasy po catym kraju. Stoiska w autobusie i przy bolidzie odwiedza
srednio kilkaset osob dziennie, a w niektorych miastach nawet ponad tysiac. Dzigki
temu akcje wzbudzaja zainteresowanie lokalnych mediow, co w efekcie staje sig
dodatkowa promocja oddziatow ING w Polsce. W planach Fundacji jest zatem
stworzenie floty podobnych ambulansow, ktora liczytaby od 5 do 10 sztuk. Pierw-
szy autobus zostat sfinansowany dzigki hojnosci tysigcy Polakow, ktorzy przekazali
srodki w ramach akcji SMS, realizowanej przy wspolpracy z Telewizja Polska oraz
kupili cegietkg ,,Brelok Krewniakéw z grupa krwi”. W akcje pozyskiwania srod-
kow systematycznie wlacza si¢ wielu artystow, sportowcow, politykow i firm.

Wedlug respondentow akcje poboru krwi odbierane sa przede wszystkim jako
element kampanii reklamowe;j. Tak stwierdzila blisko potowa badanych (49%).
Samo promowanie idei krwiodawstwa jest zauwazane przez 41% badanych. Mimo
tak wysokiego wskaznika 0sob uznajacych przeprowadzane akcje za reklamg firmy

3,6

32,1

O Bardzo pozytywnie
B Raczej pozytywnie
O Raczej negatywnie

Rysunek 4
Wplyw kampanii ,Ubezpiecz zycie” na wizerunek firmy [%]

Zrodio: Badania wiasne.

2 Materialy zrodtowe ING.
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1 dziatania wizerunkowe, wigkszo$¢ respondentow wyraza swoje poparcie dla tego
typu inicjatyw prowadzonych na rynku finansowym. Znajduje to potwierdzenie
w rozktadzie odpowiedzi przedstawionych na rysunku 4.

Uczestnictwo w kampaniach spotecznych to z jednej strony realizacja po-
lityki wizerunkowej przedsigbiorstwa, a z drugiej urzeczywistnianie koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie.

Podsumowanie

Wizerunek i tozsamo$¢ przedsigbiorstwa tworza jego marke. Przedsigbior-
stwo budujace swoja tozsamo$¢ wptywa na wyobrazenie klientow o danej mar-
ce. Najwazniejsze w zarzadzaniu marka jest to, aby wizerunek, tzn. obraz firmy
u klientow, byl bliski tozsamosci przedsigbiorstwa, aby postrzegano wizerunek
tak, jak zalozono to w tozsamosci przedsigbiorstwa.

Rozpoznawalno$¢ marek zalezy od wczesniejszego zaangazowania przed-
sigbiorstwa w dziatania promocyjne, w tym reklamowe i sponsoring, oraz udziat
w kampaniach spotecznych. Emitowanie reklam w telewizji nadal stwarza wigk-
sze prawdopodobienstwo, ze informacja zostanie zarejestrowana przez odbiorce
(chociaz konkurencyjnym medium staje si¢ Internet), mimo tego, ze badani ele-
ment medialno$ci wymieniali w dalszej kolejnosci wérdd czynnikow kreujacych
wizerunek. Bardzo pozytwnie natomiast zostatl oceniony przez badanych udziat
w kampaniach spotecznych, co potwierdzito blisko 65% badanych.

Kreowanie wizerunku to szeroki zakres dziatan uwzgledniajacych m.in.
odbiorce, wady i zalety no$nikow przekazu, umiejetnosci zarzadzania wiedza
1 personelem. Wybor ich wynika m.in. z gtéwnych celow przedsigbiorstw, ktore
zmierzaja do zaistnienia z nazwa firmy 1 logo w coraz szerszych kregach spo-
tecznych, do wzrostu zaufania do firmy, budowania przewagi konkurencyjnej
oraz relacji ze spotecznoscia lokalna.
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Creating the image of enterprise on the insurance
market

Abstract

The article focuses on the role of sponsorship, the mass media and social
campaigns in creating the corporate image. In addition to theoretical considerations
concerning the identity, image and brand of a company, the article presents the
findings of author’s own research studies as well as the study of the effectiveness
of public image policy conducted by the Life Insurance Company ING S.A.



