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KSZTALTOWANIE MARKI PRZEDSIEBIORSTWA
NA PRZYKLADZIE GRUPY PZU

Streszczenie

Wszystkie dzialania skierowane na podniesienie lub utrzymanie pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa maja kluczowe znaczenie dla jego funkcjonowania na rynku. Wykorzystanie
dzialan z zakresu szeroko rozumianego marketingu ma podstawowe znaczenie dla procesu
ksztaltowania marki przedsigbiorstwa lub produktu, ktora moze stanowi¢ podstawe sukcesu
rynkowego. Grupa PZU prowadzi wiele dzialan majacych na celu utrzymanie pozycji lidera na
rynku uslug ubezpieczeniowych w Polsce. Duza czg$¢ z nich zwigzana jest z dzialaniami
majacymi na celu wykreowanie rozpoznawalnej i pozytywnie kojarzonej marki PZU. Do dziatan
tego typu zaliczy¢ mozna réznego rodzaju kampanie promocyjne i wizerunkowe oraz szeroka
aktywno$¢ Grupy PZU o charakterze prewencyjnym i sponsoringowym. Konsekwencja
prowadzonych dziatan jest posiadanie przez Grupg PZU bardzo silnej marki wysoko ocenianej
zard6wno przez specjalistow, jak i klientow.

Wstep

Na wspodlczesnym konkurencyjnym rynku wszystkie dzialania skierowane na
podniesienie lub utrzymanie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa majq kluczowe
znaczenie dla jego funkcjonowania. Coraz czgsciej najistotniejsze znaczenie ma
wykorzystanie dziatan z zakresu szeroko rozumianego marketingu. Wykreowanie
rozpoznawalnej 1 budzacej zaufanie marki przedsigbiorstwa lub produktu moze
stanowi¢ podstawe sukcesu rynkowego zwigzanego z pozytywna oceng przez
konsumentéw. Celem opracowania jest identyfikacja dziatan realizowanych przez
Grupe PZU w procesie kreowania marki przedsigbiorstwa oraz wskazanie ich wplywu
na pozycj¢ rynkowgq przedsigbiorstwa.

Istota i funkcje marki

W literaturze marketingowej najczesciej przyjmuje si¢, ze marka (brand) to nazwa,
termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub uslug
sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia ich sposrod konkurencji®. Proponuje sig¢ takze
bardziej precyzyjne definiowanie poje¢cia marki jako kombinacji produktu fizycznego,

! Beata Meyer — dr hab. prof. US, Zaktad Gospodarki Turystycznej i Uzdrowiskowej, Katedra Zarzadzania
Turystyka, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski.

2 I. Altkorn, Strategia marki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 12.
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nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzialah z zakresu
dystrybucji 1 ceny, kombinacji, ktora odrézniajac ofert¢ danego podmiotu od ofert
konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrozniajacych korzysci funkcjonalnych
i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcdw i umozliwia tym
samym osiagniecie przewodniej pozycji na rynku’. Jej stosowanie pozwala
wlascicielom marki na:

a) dokonanie segmentacji rynku, co pozwala na oferowanie réznym segmentom
rynku réznych produktéw w optymalny sposdéb dostosowanych do ich
specyficznych potrzeb,

b) ochrong innowacyjnego producenta przed nasladowcami, gdyz marka ,,tworzy
patent w $wiadomosci nabywcy”, zapewniajac wlascicielowi wylacznosé
w danej kategorii produktu i nagradzajac jego gotowos¢ do ponoszenia ryzyka,

c) ksztaltowanie percepcji marki w przysztosci, poprzez kumulowanie w pamieci
konsumentéw wiedzy i doswiadczenia zwigzanego z nabywaniem produktow
(i ustug) okreslonej marki,

d) wytlumaczenie sensu i istoty oferty, tzn. dlaczego produkt istnieje, skad
pochodzi 1 dokad zmierza, co jest mozliwe jedynie w wyniku wieloletniej
konsekwencji,

e) traktowanie marki jako pewnego rodzaju kontraktu, gdyz w wyniku
konsekwentnego  oferowania  okre$lonych  korzysci  funkcjonalnych
i symbolicznych marka z czasem staje si¢ zobowigzaniem i pewnego rodzaju
gwarancjq, budujac lojalnos¢ nabywcy.

Glowne funkcje przypisywane marce to”:

1. Funkcja identyfikacyjna (oznaczenia pochodzenia) — jest funkcja, ktéra sluzy
identyfikacji produktu z nadawcg i odrdznieniu oznaczonego produktu od innych
konkurencyjnych produktow i substytutow.

2. Funkcja gwarancyjna (jakosciowa) oznacza, ze stosowanie marki zobowigzuje jej
nadawce do utrzymywania stalego, okreslonego poziomu ,,gwarantowanej” jakosci
produktu w dluzszym czasie, sprowadzajaca si¢ do redukcji ryzyka ponoszonego
przez nabywce we wszystkich jego aspektach: finansowym, funkcjonalnym,
fizycznym, spolecznym, psychologicznym, straty czasu. Funkcja gwarancyjna nie
moze by¢ rozumiana w sensie instytucji gwarancji, gdyz fakt oznaczania wyrobu
znakiem towarowym nie moze by¢ utozsamiany ze zlozeniem jakiegokolwiek
innego oswiadczenia ponad to, ze produkt pochodzi od okreslonego wytworcy,
a opinia o znaku jest wylacznie autonomicznym zespolem wyobrazen samych
nabywcow, a nie swiadczeniem nadawcy znaku kierowanym pod adresem
nabywcy’.

3 1. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.
* M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 30.
5 Ibidem, s. 30-33.
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3. Funkcja promocyjna (reklamowa), oznaczajaca, ze marka moze by¢ stosowana jako
element procesu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, we wszystkich
formach dzialan promocyjnych i na wszystkich etapach cyklu zycia produktu.
Marka moze posiada¢ mozliwosci promocyjne wynikajace bezposrednio z jej
struktury jako znaku oraz mozliwosci nabyte, uzyskane w wyniku dzialan
marketingowych.

Funkcja identyfikacyjna jest funkcja pierwotng, gdyz wynika z samej istoty marki,
natomiast funkcje: gwarancyjna i promocyjna, sq funkcjami wtornymi, poniewaz sa
konsekwencjq wprowadzenia marki na rynek. Do dodatkowych funkcji pelnionych
przez marke zalicza si¢®:

— obiecywanie spodziewanych osiggdw/wynikow/rezultatow (powtarzalnosc),

— upraszczanie procesu decyzyjnego, gdyz marka pozwala na uporzadkowanie

informacji o ofercie danej firmy oraz jej konkurentow,

— funkcje transformacyjna, zwiazang z faktem, iz swiadomos¢ uzywanej marki
znacznie wzbogaca, a nawet transformuje przezycia zwigzane z konsumpcja
(przekonania na temat marki mogg znaczaco wplywaé na percepcje fizycznej
strony produktu),

— funkcje symboliczng, ktéra wynika ze spolecznego wymiaru jej konsumpcji,
gdyz wybrana marka moze pozwala¢ okreslonym grupom na podkreslanie
swojej odrebnosci oraz miejsca w spoleczenstwie,

— funkcje strategiczng, gdyz istnieje mozliwos¢ wykorzystania marki jako
strategicznego narzedzia planowania marketingowego.

Wykreowanie silnej marki, ktérej wyznacznikami moga by¢: lojalno$¢ nabywcow
wobec marki, znajomo$¢ marki, postrzegana przez konsumentow i przypisywana marce
jakos¢, skojarzenia zwiazane z markq oraz inne aktywa zwigzane z marka (patenty,
zarejestrowane znaki towarowe, powigzania w systemie dystrybucji)’, przynosi
okreslone korzysci przede wszystkim wlascicielowi marki, ale rowniez konsumentom.
Rynkowy sukces marki, okreslany jej sila, mozna oceni¢, uwzgledniajac wskazniki,
ktorych pierwsze litery ukladaj si¢ w stowo FRED®:

1. Familiarity — marka jest znana, bliska konsumentowi.

2. Relevance — marka jest wazna, istotna z punktu widzenia potrzeb klienta,
adekwatna do nich i1 spelniajaca oczekiwania, stad bierze sie potrzeba jej
posiadania.

3. Esteem — marka cieszy si¢ renomg, prestizem, co jest wynikiem postrzeganej
jakosci marki oraz jej popularnosci.

¢ P. Feldwick, Defining a Brand, w: Understanding Brandy by 10 Peoeple Who Do, red. D. Cowley,
London 1996, s. 20-30.

7 A. Aaker, Building Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Band Name, The Free Press, Toronto
1991, s. 15.

8 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywac rynki, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 208-209.
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4. Differentiation — unikatowo$¢ marki, co oznacza, ze oferuje ona klientom korzy$ci
odmienne od ofert konkurencyjnych.

Osiagniecie przez marke sukcesu rynkowego, ktorego wyrazem jest posiadanie
licznego grona lojalnych klientow, jest mozliwe w przypadku prawidlowego przebiegu
calos$ci procesow zwigzanych z kreowaniem marki, obejmujacych: analize sytuacii,
zdefiniowanie pozycji marki na rynku, planowanie tozsamosci marki, okreslenie celow
strategicznych odnoszacych si¢ do marki oraz realizowanie strategii w odniesieniu do
danej marki’. Kluczowe znaczenie ma projektowanie tozsamosci marki, zwiazane ze
zdefiniowaniem pozadanego wizerunku marki, rodzajem 1 zakresem skojarzen
zwigzanych z marka, jej symbolem i nazwa. Tozsamo$¢ marki jest definiowana jako
zbioér skojarzen zwiazanych z marka, ktore zgodnie z zamierzeniami podmiotu
nadajacego marke¢ produktowi, maja by¢ wykreowane i/lub podtrzymywane
w $wiadomosci nabywcdw. Tozsamo$¢ marki ma okresli¢ znaczenie, zamiar
i powolanie marki jest wigc bezposrednim wynikiem dzialalnosci wilasciciela marki
oraz wizja jej potencjalnego, pozadanego odbioru przez nabywcow. Powinna by¢:
konkretna, uzasadniona, nagradzajaca konsumenta, wykorzystujaca stabos¢ rywali,
mozliwa do zaakceptowania przez pracownikéw wlasciciela marki. Tozsamos$¢ marki
pozwala na okreslenie struktury marki, w sklad ktérej wehodza'®:

— wizja, okreslajaca unikatowe dla danej marki widzenie siebie samej

i otaczajacej rzeczy wistosci,

— misja, obejmujaca narzucone przez wizj¢ kierunki i sposob dzialania,

— wartosci kluczowe, wskazujace na to, co laczy konsumenta i marke na

poziomie podstawowym,

— wartosci ekspresyjne,

— wartosci funkcjonalne, obszar kompetencji, okreslajacy zamierzony zasi¢g

marki,

— atrybuty, czyli cechy funkcjonalne produktu,

—  produkty,

— sygnaly marki, czyli nazwa, kolor, ksztalt itp.

Na tym tle powstaje wizerunek marki (image) bedacy obrazem marki
w $wiadomosci konsumenta'!, tworzonym jako synteza wszystkich sygnalow
emitowanych przez marke (nazwa marki, znaki graficzne, produkty, reklama,
sponsoring itp.), w procesie dekodowania znaczenia tych sygnaléw przez konsumenta'”.
Jedynie w przypadku wyrazistej tozsamosci mozna wykreowaé mocny wizerunek, na
ktorym zalezy wickszosci jednostek'’. W procesie tworzenia wizerunku marki
najistotniejsza role odgrywajq cechy produktu (np. turystycznego) oraz korzysci,

® M.K. Witek-Hajduk, op. cit., s. 183.

107, Kall, op. cit., s. 26.

1. Altkorn, op. cit., s. 39.

12 J Kall, op. cit., s. 25.

B Tozsamo$é moze by¢ wyrazista, silna lub nijaka, a wizerunek: mocny, slaby lub obojetny, za:
J. Karwowski, Tozsamo$¢ przedsigbiorstwa a jego wizerunek, ,,Advertising&You™ 2000, nr 1.
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ktérych dostarcza. Korzysci te moga mie¢ charakter racjonalny (wynikajacy z wartosci
uzytkowej) 1 emocjonalny, wynikajacy z =zaspokajania takich potrzeb, jak:
przynaleznos¢ do okreslonej grupy spolecznej, prestiz, poczucie wlasnej wartosci.
Korzysci emocjonalne mogaq réwniez stuzy¢ ekspresji wlasnej indywidualnosci
i okreslonego stylu zycia'*. Subiektywne wyobrazenie na temat marki (wizerunek)
nigdy nie jest pojeciem statycznym, ulega bowiem zmianie wraz ze zmiang pogladow
i upodoban, najczgsciej powstaje 1 rozwija si¢ niezaleznie od woli checi
zainteresowanych, nie musi takze pokrywac sie z obiektywng rzeczy wistoscia.

Dziatania Grupy PZU na rzecz ksztaltowania marki przedsie-
biorstwa

Grupa Kapitalowa Powszechnego Zakladu Ubezpieczen SA (Grupa PZU) prowadzi
dzialalno§¢ w zakresie kompleksowej ochrony ubezpieczeniowej we wszystkich
najwazniejszych dziedzinach zycia prywatnego, publicznego i gospodarczego oraz
w zakresie zarzadzania otwartym funduszem emerytalnym, funduszami inwestycyjnymi
i programami oszczednosciowymi. Oferta produktowa Grupy PZU dotyczy wszystkich
sektoréw ubezpieczeniowych: ubezpieczen majatkowych 1 osobowych, ubezpieczefi na
zycie oraz otwartych funduszy emerytalnych.

W sklad Grupy Kapitalowej Powszechnego Zakladu Ubezpieczefi SA wchodza
23 podmioty o statusie spolki akcyjnej lub spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia'.
Glowne spotki Grupy PZU to:

1. Powszechny Zaklad Ubezpieczen SA, ktory jest spolkq macierzystq Grupy PZU.
Domeng dzialalnosci spotki sq ubezpieczenia majatkowe oraz pozostale osobowe.
Firma dziala jako spodlka akcyjna od grudnia 1991 roku, w ktérym zostala
przeksztalcona z Pafistwowego Zakladu Ubezpieczen.

2. Powszechny Zaklad Ubezpieczen na Zycie SA, ktéry prowadzi dzialalnosé
w zakresie ubezpieczen na zycie. W ofercie posiada rowniez ubezpieczenia
posagowe, rentowe, wypadkowe i inwestycyjne, zawierane w postaci umow
indywidualnych lub grupowych. Spotka rozpoczela dzialalnos¢ w 1991 roku,
w wyniku wydzielenia portfela ubezpieczefi zyciowych z Panstwowego Zakladu
Ubezpieczef.

3. Powszechne Towarzystwo Emerytalne PZU SA, ktére zarzadza Otwartym
Funduszem Emerytalnym PZU ,,Zlota Jesiefi”. Spotka powstata w 1998 roku.

4. Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych PZU SA, ktore zarzadza funduszami
o zréznicowanej polityce inwestycyjnej, lokujacymi zarowno w Polsce, jak i na
rynkach zagranicznych. Towarzystwo rozpoczglo swojq dzialalnos¢ w 1999 roku.
Pozostale gléwne spotki Grupy PZU to: PZU Tower, PZU CI, PZU Asset

Management, PZU Lietuva, PZU Ukraine. Funkcjonujac na konkurencyjnym rynku,

14 M. Si¢ko, D. Roclawska, Czy marka ma osobowoscé? ,,Advertising&You” 2000, nr 4.
S Struktura Grupy PZU (stan na 31.12.2008), http://www.pzu.pl/?nodeid=389&prev=0&has_dest nodeid
=1(10.02.2010).
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Grupa PZU prowadzi wiele dziatan majacych na celu osiagniecie i utrzymanie wysokiej
pozycji konkurencyjnej wsrdd przedsigbiorstw o zblizonym profilu dziatalnosci. Istotng
czescia prowadzonych dziatan jest aktywnos¢ zwiazana z ksztaltowaniem marki
i wizerunku Grupy PZU. Podstawowa czgs¢ dzialan dotyczy dzialalnosci
marketingowej, w ramach ktérej prowadzone sa kampanie promocyjne.

W 2007 roku w ramach promocji produktow majatkowych przeprowadzono trzy
duze kampanie reklamowe dotyczace segmentu ubezpieczen komunikacyjnych'®,
Pierwsza z nich to kampania ,,OC w PZU oswaja emocje”, ktorej celem byla budowa
swiadomosci o przewadze jakosciowej produktoéw PZU wobec innych dostepnych na
rynku ubezpieczen. Druga kampania miala cel taktyczny, gdyz zwracala uwage
klientow na fakt, ze PZU zdecydowal o niepodnoszeniu cen ubezpieczefi OC, trzecia
zas dotyczyla promocji ubezpieczen OC w zwiazku z wprowadzeniem przez PZU
10-procentowej znizki dla nowych klientow i 20-procentowej znizki dla wlascicieli
samochodéw importowanych (kampanie te prowadzone byly réwnoczesnie w telewizji,
radiu i Internecie). Poza segmentem ubezpieczen komunikacyjnych prowadzono
dzialania promocyjne:

— wspierajace sprzedaz produktow adresowanych do sektora matych i $rednich
przedsigbiorstw (cykl 20 konferencji sprzedazowych pt. ,Jak sprzedawac
lepiej™),

— dotyczace dotowanych ubezpieczen rolnych, ktérych celem byta budowa
swiadomosci ich istnienia w ofercie PZU i atrakcyjnosci tej grupy produktdw
oraz dzialania promujace ubezpieczenia finansowe PZU SA,

— dotyczace ubezpieczeni finansowych PZU SA (kampanie zwiazane
z ubezpieczeniem kredytu kupieckiego 1 gwarancjami ubezpieczeniowymi).

W  ramach promocji ubezpieczei na zycie 1 pozostalych produktéw
przeprowadzono kampani¢ reklamowq Strefy Zysku, ktdrej zadaniem bylo budowanie
swiadomosci obecnosci w ofercie PZU atrakcyjnych produktéw inwestycyjno
-ochronnych. W 2007 r. odbyla si¢ takze kampania marketingu bezposredniego
wspierajaca sprzedaz grupowych ubezpieczen na zycie. Mechanizm akcji umozliwil
sprzedawcom PZU Zycie SA dotarcie z oferta produktowa do kluczowych osob
w wyselekcjonowanych firmach. Intensywnie promowano ubezpieczenia zdrowotne
i parazdrowotne. Zwigkszeniu sprzedazy ubezpieczen zdrowotnych Opieka Medyczna
stuzyly m.in. konkursy motywacyjne dla agentow i pracownikdéw etatowych oraz
dodatkowo wiosenno-jesienna kampania prasowa, skierowana gtownie do kobiet.
Specjalnie  przygotowana dla tej grupy docelowej reklama ukazala sig
w wyselekcjonowanych tytutach prasy kobiecej i w Internecie. Akwizycyjna kampania
internetowa kladla szczegolny nacisk na mozliwo$¢ zakupu ubezpieczefi zdrowotnych
online. Wsparciem marketingowym obj¢to takze procesy biznesowe — od sprzedazy,
przez obstuge, po likwidacje $wiadczen.

18 Raport roczny PZU za 2007 rok, PZU, s. 44-45.
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W roku 2008 (podobnie jak w 2007) glowne dzialania marketingowe skupialy si¢
na wsparciu sprzedazy produktow oraz budowaniu przewagi jakosciowej'”. Tradycyjnie
gtoéwne kampanie reklamowe dotyczyly ubezpieczenn komunikacyjnych. W pierwszej
z nich jakos$¢ §wiadczonych przez PZU ustug byla budowana poprzez uzycie wizerunku
znanych osob kompetentnych w dziedzinie motoryzacji, druga za$§ miata na celu
budowanie przewagi jakosciowej poprzez ukazanie szybkiej i fachowej pomocy
w likwidacji szkody (440 mobilnych ekspertow, 880 warsztatdw naprawczych).
Kampania ta przeprowadzona byla w TV i radiu oraz przy uzyciu reklamy zewngtrznej
i Internetu. Przeprowadzono takze kampani¢ ubezpieczen mieszkan i doméw — PZU
Dom, ktéra miatla na celu przedstawienie szerokiego zakresu ubezpieczenia oraz
poinformowanie o znizce dla nowych klientow. Dzialania promocyjne majace na celu
wsparcie sprzedazy produktow adresowanych do sektora malych 1 $rednich
przedsigbiorstw objely m.in. organizacje cyklu 12 konferencji sprzedazowych
pt. ,,Wszystko si¢ zmienia, takze ubezpieczenia?”. W 2008 roku kontynuowano
zapoczatkowane w 2006 1 2007 roku dziatania marketingowe majace na celu budowanie
swiadomosci o ofercie produktowej PZU w zakresie ubezpieczen finansowych.
Dzialania promocyjne PZU Zycie SA koncentrowaly si¢ m.in. wokol atrakcyjnego
opakowania oferty produktowej, wyposazenia sieci sprzedazy w profesjonalnie
przygotowane materialy oraz budowania pozytywnych relacjii z partnerami
zewnetrznymi. Dzialania reklamowe najbardziej intensywnie prowadzone byly
w nastgpujacych segmentach produktéw: inwestycyjnych, medycznych oraz produktow
dodatkowych do ubezpieczefl grupowych.

W analizowanym okresie (2007-2008) oprocz kampanii  ogdlnopolskich
prowadzone byly liczne dziatania reklamowe i promocyjne o lokalnej skali i zasiggu,
jak i regionalne akcje sprzedazowe bazujace na sieci agencyjnej. Promocje te wspieraly
sprzedaz poszczegdlnych produktow. Bardzo istotne znaczenie mialo rdéwniez
wykorzystanie Internetu. W Internecie przeprowadzono serie kampanii akwizycyjnych,
budujacych bazy danych potencjalnych klientow oraz wspierajacych sprzedaz kampanii
reklamowych, a takze dzialan wspierajacych posrednikow sprzedazy 1 osoby
obstugujace ubezpieczenia grupowe. W roku 2007 rozwijano funkcjonalnosé
korporacyjnego portalu internetowego Grupy PZU, przygotowano rozbudowang wersje
pierwszego serwisu dla przedstawicieli PZU Zycie SA w zakladach pracy, uruchomiono
i promowano internetowa sprzedaz (wniosek 1 platnos¢ online) ubezpieczen
zdrowotnych. W 2008 roku dzialania majace umocni¢ pozycje PZU w Internecie byly
podzielone na dwa obszary: kampanie internetowe oraz rozwdj portalu internetowego
pzu.pl. W 2008 roku uruchomiona zostala sprzedaz ubezpieczefi komunikacyjnych
poprzez platforme internetowq, a w ramach dzialan marketingowych przeprowadzono
szeroko zakrojone kampanie internetowe wspierajace sprzedaz ubezpieczen
komunikacyjnych, nieruchomosci oraz turystycznych.

Y7 Raport roczny PZU za 2008 rok, PZU, s. 38-39.
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Prowadzone przez Grup¢ PZU dziatania marketingowe skierowane byly nie tylko
do obecnych i potencjalnych klientow, ale rowniez do osob prowadzacych sprzedaz
i obstuge tych produktow oraz do partneréw zewnetrznych PZU Zycie SA, tj. agentdw,
0s0b obstugujacych ubezpieczenia grupowe w zaktadach pracy (program ,.Znamy si¢”),
brokerow i bankdw.

Przedstawionym dzialaniom towarzyszq rowniez dzialania pozamarketingowe,
ktére maja budzi¢ pozytywne skojarzenia z marka PZU i kreowa¢ pozadany wizerunek
firmy na rynku. Do dziatan tego typu mozna zaliczyé'®:

1. Dzialalno$¢ sponsoringowa w zakresie edukacji, kultury i sztuki, ochrony zdrowia
oraz pomocy spolecznej realizowang poprzez Fundacj¢ PZU.
2. Dziatalnos¢ prewencyjna, w tym:

—  przeciwpozarowq — ,,Program ochrony drewnianych koscioldw”, wsparcie
Ochotniczej i Pafistwowej Strazy Pozarnej,

— przeciwkradziezowa - akcja ,,Wykre¢ numer zlodziejowi”, wspdlpraca
z policja,

— ochrong zbiorow narodowych,

— dzialania na rzecz bezpieczenstwa ruchu drogowego — ,,Stop wariatom
drogowym”, ,Bezpieczna szkota z PZU”, ,Na drodze bezpiecznie”,
Europejska Karta Bezpieczefistwa Ruchu Drogowego, Fleet Safety
— bezpieczne auto firmowe, ,,As bezpiecznej jazdy” z PZU, Narodowy Test na
Prawo Jazdy, ,,Bezpieczny rowerzysta z PZU”,

— dzialania na rzecz bezpieczenstwa w gorach: PZU dla GOPR, PZU dla TOPR,

— dzialania na rzecz bezpieczenstwa nad woda — ,,Bezpieczne lato z PZU”,

— dzialania na rzecz profilaktyki zdrowotnej — akcja ,,Aktywuj sie!”.

Skutecznosé dziatan Grupy PZU skierowanych na kreowanie
marki przedsiebiorstwa

Wszystkie dzialania prowadzone przez Grupe PZU w sposob bezposredni lub
posredni przyczyniaja si¢ do ksztaltowania marki przedsigbiorstwa i jego wizerunku,
a takze maja wplyw na pozycje zajmowang przez Grup¢ PZU na konkurencyjnym
rynku ushug ubezpieczeniowych. Zaréwno PZU SA, jak i PZU Zycie SA s liderami na
rynku ubezpieczen majatkowych i zyciowych, ich udzial w rynku oscyluje wokol
odpowiednio 40,5% i 33,4%"°.

Corocznie Grupa PZU jest wyrdzniana wieloma rdéznymi nagrodami, w tym
zwigzanymi z dzialalnoscia marketingowa i kreowaniem marki przedsigbiorstwa.
W 2007 marka PZU znalazta si¢ wsrdd najcenniejszych polskich marek, a Spotki Grupy
PZU po raz kolejny znalazly si¢ na liscie najbardziej wartosciowych brandow
w badaniu ,Marqa 2007” — rankingu najcenniejszych polskich marek publikowanym

18 http://www.pzu.pl/Inodeid=84.
¥ Raport roczny PZU za rok 2008, PZU, s. 40.
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przez dziennik ,,Rzeczpospolita”. W rankingu wartosci marek PZU SA zajal 3. miejsce,
PZU Zycie SA - 21. migjsce, a OFE PZU Zlota Jesien — 93. miejsce. W rankingu
oceniano warto$¢ marek pod katem wskaznikéw finansowych odnoszacych si¢ do
wartosci spotek. Marka PZU SA zostala wyceniona na 1803,1 miln zl, PZU Zycie SA
—na 443,8 mln z1, a OFE PZU Zlota Jesien — na 87,1 mln z1. Na liScie najmocniejszych
marek w finansach PZU SA rowniez znalazt si¢ na 3. miejscu, OFE PZU Zlota Jesien
—na 4., aPZU Zycie SA —na 5. W rankingu tym jako parametr oceny marki poshuzyla
»~moc”, zdefiniowana jako relacja wartosci marki do jej rocznych przychodow ze
sprzedazy. PZU SA otrzymal takze tytul Marki Wysokiej Reputacji 2007 w kategorii
finanse” w badaniu PremiumBrand — niezaleznym rankingu reputacji marek w Polsce.
Ocenia si¢ w nim: zaufanie do marki, referencje, wizerunek w mediach, pracodawce,
spoleczne zaangazowanie i firm¢ jako partnera biznesowego.

W 2008 roku PZU po raz kolejny znalazl si¢ w $cislej czolowce rankingu mocy
marek i zostal laureatem tytulu Marga 2008. Wysokie pozycje osiagnely tez PZU Zycie
i PZU Zlota Jesien. W rankingu marek wedlug wartosci PZU SA zajal w tym roku 4.
miejsce, PZU Zycie 15., a PZU Zlota Jesien 117. W rankingu organizowanym przez
tygodnik Newsweek i firme¢ doradztwa strategicznego A.T. Kearney PZU SA zostal
uznany za najcenniejszq firme¢ w kategorii firm ubezpieczeniowych.

Marka PZU otrzymala wyroznienie w badaniu satysfakeji klientow Gold Standard
2008 w kategorii motoryzacja — ubezpieczenia komunikacyjne. Wyrdznienie dla PZU,
ktére przyznane zostalo na podstawie wynikéw badaf rynkowych przeprowadzanych
wsrod klientow, oznacza wynik powyzej sredniej satysfakcji. Podczas badania klienci
oceniali warunki ubezpieczenia, wysokos¢ skladki i jej rodzaj, przejrzystos¢ umowy,
jakos¢ obslugi klienta oraz wysokos¢ oplat zwigzanych z zawarciem umowy. Gold
Standard jest niezaleznym, certyfikowanym badaniem satysfakcji  klientow
przeprowadzonym przez TNS OBOP na zlecenie MMT Management.

Zarowno w 2007, jak i w 2008 roku (po raz ésmy) PZU SA zostal takze uznany
przez Polakéw za najbardziej godnego zaufania ubezpieczyciela rankingu ,.European
Trusted Brands” (najwigksze europejskie badanie konsumenckie, ktérego celem jest
okreslenie stopnia zaufania Europejczykow do wartosci, instytucji i marek produktow).

Potwierdzeniem wysokiej pozycji marki PZU sa wyniki raportu ,Marka
ubezpieczeniowa” opracowanego na podstawie badan PBS DGA zleconych przez firme
doradcza On Board PR. Badania opinii spolecznej przeprowadzono w maju 2006 r. na
ogolnopolskiej reprezentatywnej losowej probie 1030 doroslych mieszkancdw Polski™.
Z przeprowadzonych badafi wynika, ze blisko polowa Polakow wskazala PZU jako
marke godng polecenia. 79% Polakoéw decydujac sie na wybdr konkretnej firmy
ubezpieczeniowej, zasigga opinii znajomych i przyjaciol. Az 43% badanych poleca
zawarcie umowy z PZU. Taki wynik daje firmie pierwsze miejsce wsrdd

2 Ubezpieczyciel — uczciwy i bezpieczny. Najbardziej zaufane marki ubezpieczycieli, raport, On Board PR
Ecco Network 2006.
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ubezpieczycieli cieszacych sie najwigkszym zaufaniem. Roéwnie silng pozycie
w rankingu marek ubezpieczen na zycie ma PZU Zycie, ktérego 44% badanych
wskazalo jako ubezpieczyciela godnego polecenia.

W strategii Grupy PZU na lata 2009-2011 znalazly si¢ dzialania zwigzane
z odswiezeniem marki poprzez pakiet dzialan skupionych wokot wizerunku Grupy PZU
i zarzadzania kampaniami marketingowymi. W zwigzku z programem odswiezenia
wizerunku marki PZU prowadzona jest kampania edukacyjno-informacyjna adresowana
do wszystkich pracownikéw Grupy PZU. Aby usprawni¢ wewnetrzng komunikacje
pomigdzy pracownikami, powolana zostanie grupa Ambasadoréw Marki, ktorzy wespra
dzialania zwigzane z programem. Osoby takie, wyposazone w dodatkowq wiedzg
popartg odpowiednim szkoleniem, stang si¢ rzecznikami zmian — dodatkowym kanalem
informacyjnym o marce oraz jej wartosciach. Ambasadorzy Marki majq by¢ zrodlem
bliskiej, bezposredniej wiedzy o marce PZU, przybliza¢ nowe wartosci
i wszelkie zmiany, ktére bedq zachodzi¢ wokol marki, innym pracownikom.
Wykorzystujac swojq wiarygodnos¢ i autorytet wsrod wspdtpracownikéw, beda ich
informowac o kolejnych etapach projektu.

Podsumowanie

Grupa PZU prowadzi wiele dzialan majacych na celu utrzymanie pozycji lidera na
rynku ustug ubezpieczeniowych w Polsce. Duza czg$¢ z nich zwiazana jest
z dzialaniami majacymi na celu wykreowanie rozpoznawalnej i pozytywnie kojarzone;j
marki PZU. Do dzialan tego typu zaliczy¢ mozna rdznego rodzaju kampanie
promocyjne i wizerunkowe oraz szerokq aktywnos¢ Grupy PZU o charakterze
prewencyjnym 1 sponsoringowym. Konsekwencjq prowadzonych dzialan jest
posiadanie przez Grup¢ PZU bardzo silnej marki wysoko ocenianej zardowno przez
specjalistow, jak i klientow.

SHAPING THE COMPANY BRAND GROUP PZU CASE
Summary

All actions aimed at improving or maintaining the competitive position of a company are
crucial to its position on the market. Marketing activities are of fundamental importance to the
brand building process, which may give rise to market success. PZU Group conducts a various
projects aimed at maintaining its leading position in the market of insurance services in Poland.
A majority of projects is linked to the efforts aimed at creating a recognizable and positively
perceived brand. The actions in question encompass various promotional campaigns and eminent
projects in the field of sponsorship marketing. This actions result in the very strong and
recognizable brand of PZU which is appreciated by both professionals and clients.



