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Abstrakt

W zwigzku z ré6zZnorodnoscia oferowanych na rynku produktéw, coraz czgéciej konsumenci
kieruja si¢ nie tylko ich jako$cig (definiowana na rézne sposoby) czy dostarczanymi
korzy$ciami, lecz takze opinig o przedsigbiorstwie. Im jest ona lepsza, tym pozytywniej
nabywcy reaguja na oferowane produkty. Pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa czy
powszechnie znana marka oferentéw przyczyniaja sie do poglebienia relacji z klientami oraz
wzrostu ich lojalnosci. To z kolei pozwala w przyszlosci tatwiej budowac oferte produktows.
Oznaczaé to bedzie skrécenie procesu podejmowania decyzji zakupowych i potwierdzenia
trafnoéci dokonanego wyboru.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie znaczenia marki przy wyborze ubezpieczyciela
przezrolnikow’. Specyfika rynku ubezpieczeniowego w segmencie rolnym zdaje si¢ wskazywac,
ze istotna jest przede wszystkim cena. Wedtug obiegowych opinii, je$li mozna zaoszczedzié,
to marka nie ma znaczenia. Dlatego wlasnie autor poddal weryfikacji hipoteze badawcza,
ze znajomo$¢ marki ma dla rolnikdw istotne znaczenie przy wyborze ubezpieczyciela.
Weryfikacja hipotezy opiera sie na badaniach empirycznych zrealizowanych przez autora
w 2020 roku na prébie 500 rolnikéw w calej Polsce. Zaprezentowane wnioski z weryfikacji
statystycznej potwierdzajg hipoteze o znaczeniu marki przy wyborze ubezpieczyciela wedlug

réznych kryteriéw tego wyboru.

Stowa kluczowe: badania gospodarstw rolnych, badania ilo§ciowe, kapital marki, marka,

ubezpieczenia w rolnictwie, warto$¢ marki.

1. Autor dla celéw artykulu uzywa zamiennie okre$len: ,,przez rolnikéw” i ,w segmencie rolnym”.
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Wstep

Marka produktu lub przedsiebiorstwa jest jedng z najstarszych form techniki
marketingowej, ale stala si¢ preznym narzedziem dopiero w XX wieku. Budowanie
marki powinno by¢ kluczowym procesem w dzialalno$éci kazdego przedsiebior-
stwa, opartym na solidnych podstawach. Dobra i silna marka pozwala utrzymy-
wa¢ pozycje na rynku, jest takze wyznacznikiem wizerunku i warto$ci przedsie-
biorstwa. W zwigzku z duzg réznorodnoscia oferowanych na rynku produktéw,
coraz cze$ciej konsumenci kierujg sie nie tylko ich jakoscig czy dostarczanymi
korzysciami, lecz takze opinig na temat przedsi¢biorstwa. Pozytywny wizerunek
firmy i jej oferty przyczynia si¢ do wzrostu lojalnoéci klientéw, a to z kolei oznacza
skrocenie procesu podejmowania decyzji zakupowych i potwierdzenie trafno$ci
dokonanego wyboru.

Pojecie i funkcje marki

Poprzez marke konsumenci identyfikuja producenta lub sprzedawce. Marka
to przede wszystkim zbior cech, jakie posiada produkt, oraz korzysci, jakie otrzy-
muje konsument, kupujac dane dobro. Istota marki jest pozycja, jaka zajmuje ona
w $wiadomosci konsumentéw? J. Kall marka nazywa ,,(...) kombinacje produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan
z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacje, ktéra odrdézniajac oferte danego marke-
tera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrédzniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw
i umozliwia tym samym osiaggniecie wiodacej pozycji na rynku™.

Marka to nie tylko znak graficzny, to pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica.
Marka powinna ksztaltowa¢ cate zachowanie i strategie dziatania przedsigbiorstwa.
Jest ona komunikacja marketingowg w pigulce. Kreowanie marki jest podstawowym
zadaniem marketingowym w przedsiebiorstwie. Dobra marka wspomaga procesy
zdobywania i utrzymywania rynkéw oraz w znacznym stopniu dziata jako wyznacz-
nik wartosci firmy i bardzo silne narze¢dzie konkurowania®.

2. K.M. Staszynska, Marka Konsument Badacz, Warszawa, Wolters Kluwer, 2013, s. 31-33.
3. J. Kall, Istota marki, ,,Integracja Europejska” 2006, nr 3, s. 60.
4. M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa, PWE, 2009, s. 11.
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Marka czesto utozsamiana jest z konkretnym produktem, ustuga. Wedlug Stow-
nika jezyka polskiego marka jest znakiem fabrycznym badz firmowym umieszcza-
nym na wyrobach danej firmy, okreslajacym danego producenta, wskazujacym ja-
kos¢ produktéw, chronigcym je przed odtwodrczoscia badz podrabianiem®.

American Marketing Association definiuje marke jako nazwe, termin, znak,
symbol badz tez projekt albo kombinacje powyzszych nazw, ktére sa skierowane
ku identyfikacji dobr badz ustug z danym dostawca (badz grupa dostawcéw) oraz
w celu odrdznienia ich od débr lub ustug konkurencji®.

P. Kotler definiuje marke jako towar lub ustuge, ktérych cechy wyrézniaja ja
w pewien sposob od towardw czy ustug wytworzonych po to, by zaspokajaé te same
potrzeby’.

Ksztaltowanie wizerunku oraz budowanie §wiadomosci marki to pozycjonowa-
nie marki. Polega to na budowaniu jej znaczenia na podstawie takich aspektow jak:
cechy, skojarzenia produktu, korzysci, warto$ci, kulture, osobowo$¢ jej posiadacza,
typ klienta®.

Podstawowymi funkcjami marki sg°:

- funkcja rozrézniajaca, ktora pozwala rozrézni¢ dobra wérdéd débr konkuren-
cyjnych;

- funkcja identyfikacyjna zwiazana jest z konkretnymi cechami produktu, wska-
zuje korzys$ci wynikajace z jego posiadania, okresla segment nabywcdw, suge-
ruje rodzaj uzytkownika;

- funkcja promocyjna jest sposobem komunikowania sie przedsiebiorstwa z po-
tencjalnymi klientami;

- funkcja gwarancyjna, ktéra obliguje wlasciciela marki do utrzymania jakosci
wyrobdw na okreslonym poziomie.

W odczuciu konsumentéw marki dziela si¢ na silne i slabe, a o ich sile decydu-
je rodzaj nasuwajacych si¢ skojarzen z dang marka. Skojarzenia zwigzane z marka
dzielg si¢ na zwigzane z dang kategorig produktu, do ktérej nalezy marka, i na te
zwigzane z wizerunkiem przedsiebiorstwa. W procesie zakupu débr bardzo waz-
na jest $Swiadomo$¢ marki rozumiana jako zdolno$¢ do rozpoznawania marki przez
potencjalnego klienta lub §wiadomo$¢, ze konkretna marka nalezy do danej grupy
produktow™.

. Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, Warszawa, PWN, 1981, s. 109.

. P. Kotler, Marketing, Poznan, REBIS, 2012, s. 215-218.

Ibidem, s. 263-264.

. Ibidem, s. 421.

. Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Warszawa, PWN, 2006, s. 167-168.
. J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzgdzanie markg, Warszawa, Wolters Kluwer, 2013, s. 15-17.
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Kapitat i wartos¢ marki

P. Kotler w jednej ze swoich publikacji zawarl nastepujaca definicje wartosci

marki: ,Warto$¢ marki wyznacza si¢ na podstawie stopnia lojalnosci klientow, $wia-

domosci nazwy, postrzeganej jakosci produktu, sity skojarzen nabywcéw oraz pozo-

stalych aktywow, takich jak patenty, znaki handlowe i relacje z uczestnikami kana-

téw dystrybucji”!. Marki réznig si¢ miedzy soba wartoscig i sitg. Na rynku istniejg

marki zaréwno te doskonale znane przez wigkszo$¢ konsumentoéw, jak i w ogdle nie-

znane. Silne marki okresla sie jako posiadajace warto$¢ (kapital) marki, a im wyzszy

jest poziom czynnikéw budujacych kapital marki, tym ten kapital jest wyzszy.

11.

Przyjmuje sie, ze istnieja trzy podejécia do kapitalu marki'*:

. Podejécie finansowe — kapital marki postrzegany jest jako warto$¢ pienigzna

i definiuje si¢ go w zaleznosci od metody mierzenia. Okre$lany jest on jako:

- koszt zastgpienia marki;

— biezace wplywy z marki, uwzgledniajace ryzyko oraz zysk zwigzane z marka;

- biezaca warto$¢ przyszlych wpltywdéw z tytulu oznaczenia produktéw marka,
a takze roznica in plus miedzy wartoscig przyszlych przeptywoéw finansowych
zwigzanych z produktami noszgcymi dang marke a wartoscig przeptywéw fi-
nansowych zwigzanych z podobnymi, ale nieoznaczonymi marka produktami.

. Podej$cie marketingowe — kapital marki okreslany jest jako:

— zestaw skojarzen i zachowan konsumentéw marki, uczestnikow kanatéw dys-
trybucji i pracownikéw przedsigbiorstwa, ktére sprawiajg, ze marka przynosi
wigksze przychody w stosunku do produktéw, ktére nie sg oznakowane dang
marka (jej logotypem);

- dodatkowa korzy$¢ zwigzana z wartoscig marki, a niezwigzana z cechami da-
nego produktu;

- czynnik, ktéry powoduje u konsumentéw marki rézne reakcje na dzialania
marketingowe, czyli réznice w reakcjach konsumenta na te same elementy
marketingu mix w zestawieniu produktéw oznaczonych markg z produktami
bez takiego oznaczenia.

. Podejscie rozszerzone — kapitat marki jest wartoscig rezydualng i pokazuje, jak r6z-

nego rodzaju dzialania marketingowe oddziatujg na osoby, ktére zostaly im poddane
w celu okreslenia, jaki wplyw majg na ich wrazenia oraz postawe w stosunku do marki.

P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders et al., V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa, PWE,
2002, s. 628.

12. G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, Warszawa, PWE, 2002, s. 30-33.
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Satysfakcja klienta

Przedsiebiorstwo, chcac pozyskiwa¢ jak najwiecej klientéw, powinno oferowac
produkty/ustugi wysokiej jakosci i skupi¢ sie na jak najlepszej obstudze zaréwno
w trakcie zakupu, jak i po nim. Wedlug G. Biesok i J. Wyréd-Wrébel ,,z punktu
widzenia przedsigbiorstwa posiadanie zadowolonych klientéw to sita przetargowa

na konkurencyjnym rynku'®’,

dlatego przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do indywi-
dualnego podejscia do konsumenta i otwierac si¢ na jego potrzeby.

Satysfakcja klienta to misja i cel nadrzedny kazdej firmy". K. Mazurek-Lopacin-
ska uwaza, ze podstawowq zasadg w marketingu jest ukierunkowanie dziatai na po-
trzeby klienta, poniewaz jego zadowolenie daje najwigksze szanse na osiagniecie
zyskow w przyszlosci, a usatysfakcjonowany klient, poprzez dokonywanie zakupdw,
tworzy rowniez pozytywna opinie o firmie i produktach®.

P. Kotler uwaza, ze satysfakcja zalezy od relacji migedzy dokonang oceng wyrobu
a oczekiwaniami wobec tego wyrobu. W wyniku zestawienia ocen z oczekiwaniami
konsument moze odczu¢ rézny stopien satysfakcji'®. Satysfakcja to odczucie, ktore
sie stopniuje. Na ocene¢ zadowolenia wplywaja przede wszystkim cechy produktu
(cena, jakos¢, wyglad), na ktére kupujacy zwrdcit uwage, w poréwnaniu z oczekiwa-
niami, jakie mial wzgledem tego produktu. Jesli jakos¢ produktu spetnita lub prze-
wyzszyla oczekiwania konsumenta, to wystepuje stan zadowolenia i prawdopodob-
nie powtorzy on zakup. Jesli natomiast poziom zadowolenia nie jest odpowiednio
wysoki, wowczas pojawia sie brak satysfakeji, tzw. dyssatysfakcja'’. Niezadowolenie
powoduje utrate klienta i powstanie ,,luk w obstudze”. Luka, ktérej skutkiem jest roz-
czarowanie, to rozbiezno$¢ miedzy tym, czego klient oczekuje, a tym, jakie ma do-
$wiadczenia. Przyczyna kryje sie w jednej z pieciu powstatych luk:

1) luka promocyjna — powodu takiej luki mozna szuka¢ w komunikacji mar-
ketingowej przedsiebiorstwa; przedsiebiorstwo wzbudza w kliencie, ktorego
chce mie¢ za wszelkg cene, oczekiwania, ktérym ciezko bedzie sprostaé;

2) luka w rozumieniu potrzeb — personel kierowniczy nie zna potrzeb i priory-
tetow konsumentdw, poniewaz badajac poziom satysfakcji klienta, zapomina

13. G. Biesok, J. Wyr6b-Wrébel, Satysfakcja klienta — poprzedniki i nastepniki w modelach, ,Marketing i Ry-
nek” 2017, nr 7, s. 67.

14. P. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Warszawa, MT Biznes, 2002, s. 46.

15. K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, Warszawa, PWE, 2002, s. 18.

16. P.Kotler, G. Armstrong, J. Saunders et al., Marketing..., op. cit., s. 133.

17. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdansk, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, 2009, s. 302.
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o zadaniu pytan dotyczacych tego, co jest istotne (wazne) dla kupujacego
w dokonanym zakupie;

3) luka proceduralna - przedsiebiorstwo, znajac priorytety klientéw, nie zapew-
nia im lepszych procedur;

4) luka w zachowaniu - przedsiebiorstwo ma nieodpowiednio wyszkolonych
pracownikoéw, ktdrzy nie stosuja si¢ do polityki firmy;

5) luka w percepcji - klient, majac zle wspomnienia dotyczace np. obstugi, ina-
czej postrzega przedsiebiorstwo, niz rzeczywiscie ono wyglada, i przez to uwa-
za, ze przedsigbiorstwu na nim nie zalezy.

Zdarzaja si¢ sytuacje, w ktdrych oczekiwania klientéw co do otrzymywanych
ustug sg rozbiezne z mniemaniem na ich temat przedsiebiorstwa swiadczacego takie
ustugi, co skutkuje powstawaniem luk. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze zadne
przedsiebiorstwo nie ma na celu zapewniania zlej obstugi'®.

Satysfakcje odmiennie przedstawiajg N. Hill i J. Alexander, ktorzy uwazaja, ze
»satysfakcje klienta buduje si¢ najlepiej, robigc jak najlepiej to, co najwazniejsze
z punktu widzenia klientéw, i zapewniajac im taki zestaw wartoéci, jaki w ich od-
czuciu zaspokaja ich potrzeby lepiej niz jakikolwiek inny zestaw oferowany przez
innych dostawcéw. Robienie najlepiej tego, co jest najwazniejsze dla klientow, czgsto
zalezy od pracownikow, ktérzy majg odpowiednig motywacje do zaspokajania po-
trzeb klientéw. (...) W wielu firmach istnieje pozytywna korelacja miedzy satysfak-
cja pracownika a satysfakcja klienta. Wydaje sie, Ze zadowolony personel «produku-
je» zadowolonych klientéw'?”.

Zadowolenie konsumenta polega na pozytywnych emocjach wzgledem danego pro-
duktu lub ustugi. W literaturze przedmiotu funkcjonujg rézne modele opisujace tworze-
nie sie satysfakgji klienta. Trzy z nich mozna uzna¢ za podstawowe: model emocjonalny,
model oparty na teorii sprawiedliwosci wymiany i model oczekiwanej niezgodnosci®.

Model emocjonalny charakteryzuje si¢ stanem pozytywnej reakcji emocjonal-
nej, ktory tworzy ocene rezultatéw uzycia produktu. Ocena ta moze okazacé sie suk-
cesem, ktory powoduje stan satysfakeji, lub porazka, ktéra prowadzi do niezadowo-
lenia poprzez nagromadzenie negatywnych emocji. Im wiecej produkt wywoluje
emocji, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych, tym bardziej motywuje klienta
do przysztych dziatan — ponownego zakupu badz zmiany marki, wyglaszania opinii
adekwatnych do jego odczu¢, skarg i reklamacji*'.

18. N.Hill, ]. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Krakéw, Oficyna Ekonomiczna, 2003, s. 17-19.

19. Ibidem, s. 303.

20. L. Niezurawski, J. Witkowska, Pojecie satysfakcji klienta, ,Problemy Jakosci” 2007, nr 7, s. 34-35.

21. R. B. Woodruff, B. Robert, Developing and Applying Consumer Satisfaction Knowledge: Implications for Future Re-
search, ,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior” 1995, No. 6, s. 1-11.
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Model oparty na teorii sprawiedliwoéci kreuje si¢ wtedy, gdy klient dostrzeze, ze
korzysci z produktu sg dostosowane do naktadéw zwigzanych z jego pozyskaniem.
Ocene¢ wykonujg dwie strony w kategoriach poniesionych kosztéw - pieniadze,
poswiecony czas i wysilek — oraz zyskéw, czyli wykorzystanie produktu w pozada-
ny dla siebie sposéb i oszczednos¢ czasu®. Zalezno$¢ miedzy zyskami a kosztami
zdecyduje, kto zyskal, a kto stracit. Na tej podstawie mozna okresli¢, ktora ze stron
- kupujacy czy sprzedajacy - doswiadczyta stanu satysfakeji, obojetnosci czy nieza-
dowolenia®.

Model oczekiwanej niezgodno$ci jest kompleksowym modelem opisujacym
powstawanie satysfakcji klienta. Zgodnie z tym modelem konsument ocenia swoje
zadowolenie na podstawie do$wiadczenia z produktem a oczekiwaniem wzgledem
niego*. Wedlug tego modelu satysfakecja jest ,,emocjonalng odpowiedzig wywotang
przez poznawczo-oceniajacy proces, w ktérym postrzegane cechy produktu konsu-

ment poréwnuje ze swoja wizjg wartosci (potrzebami, pragnieniami)®”.

Jezeli prag-
nienie zostanie spelnione, to nabyweca jest usatysfakcjonowany. Jezeli cechy i jako$¢
przekraczajg oczekiwania, to klient jest zachwycony. Natomiast jesli oczekiwania nie

zostaly spelnione, to konsument jest niezadowolony?.

Marka ubezpieczyciela
w segmencie rolnym w swietle badan empirycznych

Metodyka badawcza

Przedstawione wyniki badan rynku ustug ubezpieczeniowych w segmencie
rolnym zostaly opracowane na podstawie badania empirycznego zrealizowanego
na przetfomie sierpnia i wrzeénia 2020 roku na reprezentatywnej probie wlascicieli
gospodarstw rolnych o powierzchni powyzej 5 hektaréw na obszarze catego kraju®.
Badanie zostato zrealizowane z wykorzystaniem metody CATI/CAWI. Wielko$¢

22. A.Jachnis, J.E Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz, Oficyna Wydawnicza Branta, 1998,
s. 173.

23. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktéw, Warszawa, PWE, 2000, s. 286.

24. Ibidem, s. 287.

25. R.A. Westbrook, R.L. Olivier, The Dimensionality of Consumption Emotion Patterns and Consumer Satisfac-
tion, ,Journal of Consumer Research” 1991, Vol. 18(1), s. 84-91.

26. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe..., op. cit., s. 288.

27. Badanie zostalo zrealizowane w ramach badan wlasnych autora. W 2020 roku dotyczylo ono poza
rynkiem ustug ubezpieczeniowych réwniez rynku ustug bankowych. Badania tego typu byto zreali-
zowane w 2020 roku po raz czwarty.
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proby wynosita 500 gospodarstw rolnych na terenie catej Polski. Respondentem
w badaniu byl wtasciciel gospodarstwa rolnego, ktéry decyduje o wyborze/zakupie
ubezpieczen dla swojego gospodarstwa rolnego. Wéréd badanych 95,2% stanowili
mezczyzni, 4,8% — kobiety. Osoby w wieku 41+ byly dominujaca grupa responden-
tow w badaniu - ich udziat wynidst 71,2%. Osoby w wieku do 40 lat stanowity 28,8%
($redni wiek respondenta w badaniu to 49 lat, mediana wieku wyniosta 50 lat). Sred-
nia liczba oséb w gospodarstwie domowym w badanej grupie wynosi 4. Wielko$¢
badanych gospodarstw rolnych ksztattowala sie nastepujaco: 5-15 ha - 46,6%; 15,1-
50 ha - 30,6%; powyzej 50 ha - 22,8%.

Marka ubezpieczyciela a wybdr oferty

Aby okresli¢ znaczenie marki przy wyborze ubezpieczyciela w segmencie rol-
nym, skonstruowano specjalne pytania®, za pomocg ktorych weryfikowano posta-
wiong gltéwna hipoteze badawczg. Pytania zamieszczone w kwestionariuszu badaw-
czym brzmialy nastepujaco®:

1. Czy moglby/moglaby Pan/Pani wymieni¢ kilka najlepiej znanych Panu/Pani
TU?

2. Ktére TU jest dla Pana/Pani gtéwnym ubezpieczycielem?

3. Czym kieruje si¢ Pan/Pani przy wyborze ubezpieczyciela?

4. Zgodnos¢ z opinig: Czy przy wyborze ubezpieczyciela dla Pana/Pani potrzeb zna-
czenie ma jego marka? (ocena w skali 1-5, gdzie 1 — zdecydowanie nie, 5 - zde-
cydowanie tak)

5. Zgodno$¢ z opinig: Czy wybralby/wybrataby Pan/Pani ubezpieczyciela o niezna-
nej marce, ale oferujacego tansze ubezpieczenie niz obecnie posiadane u innego
ubezpieczyciela? (ocena w skali 1-5, gdzie 1 — zdecydowanie nie, 5 — zdecydowa-
nie tak)

6. Zgodnos¢ z opinia: Czy ubezpieczyciel o nieznanej marce jest dla Pana/Pani wia-
rygodny? (ocena w skali 1-5, gdzie 1 - zdecydowanie nie, 5 — zdecydowanie tak)
Zgodnie z wynikami badania najwyzszy wskaznik znajomosci spontanicznej

marki w segmencie rolnym odnotowato PZU wskazane przez niemal 90% badanych,
kolejne najbardziej znane spontanicznie TU to Warta (nieco ponad 51%) oraz TUW

(prawie 20%).

28. Wigcej na temat szczegdlowych wynikoéw prezentowanych badan: T. Czuba, Ubezpieczenia gospodarstw
rolnych w Polsce - wyniki badan empirycznych, ,Ubezpieczenia w Rolnictwie. Materialy i Studia” 2020,
nr 2(74), s. 197-218.

29. Prezentowane pytania stanowig fragment cato$ci kwestionariusza badawczego.
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Wykres 1. Znajomos¢ spontaniczna marki TU w segmencie rolnym

89,9%
51,4%
19,7%
() 10/
133% 13.0% 12,1% 9705 9,206 69% 62% 469
4 g 0 0y
6% 34% oo 37%
S § 2 ¢ & § & z %2 & z 5 § =
< = = 2 3 <] 2 o > = < z c o
& 3 3 T s R ¢
a m =
s 3 I =
o 14 ;_:‘

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badari empirycznych.

W segmencie rolnym gtéwnym ubezpieczycielem® jest PZU, ktore obstuguje
blisko 60% rolnikéw korzystajacych z ubezpieczen. Marka HDI/Warta jest gtow-
nym ubezpieczycielem dla ponad 14% rolnikéw kupujacych ubezpieczenia. Trzecim
gtéwnym ubezpieczycielem wérdd rolnikow jest TUW, ktory jest glownym ubezpie-
czycielem dla okoto 10% rolnikéw korzystajacych z ubezpieczen.

Wykres 2. Pozycja rynkowa - gtéwny ubezpieczyciel (ogétem)
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badari empirycznych.

30. Gléwny ubezpieczyciel to ten, na ktérego przypada najwieksza kwota skladki ubezpieczeniowej
placonej przez rolnika wedtug deklaracji stownej respondenta. Warto$¢ wyrazona w % oznacza
odsetek wskazan na danego ubezpieczyciela w stosunku do wszystkich wskazan.
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Analiza kryteriéw wyboru ubezpieczyciela® wzgledem kryteriéw wyboru (ogé-
tem) pokazuje, ze najistotniejsze znaczenie ma wysokos¢ sktadki (cena). Kryterium
to jest istotne dla 56,4% rolnikéw. Duze znaczenie ma réwniez wiarygodnos¢ finan-
sowa towarzystwa (kryterium wazne dla 35,7% rolnikéw) oraz znajomo$¢ marki TU
- 29,3% wskazan.

Wykres 3. Kryteria wyboru ubezpieczyciela ogétem oraz wedtug wielkosci gospodarstwa rolnego

Wysokos¢ sktadki (cena) 56,4%
Wiarygodnos¢ finansowa towarzystwa 35,7%
Znajomos¢ marki towarzystwa 29,3%
Zakres ubezpieczenia 18,6%
Tradycja towarzystwa 15,8%
Znajomosc¢ z agentem i zaufanie do niego 14,4%
Specjalna/dopasowana oferta dla danego klienta 13,9%
Bliskos¢ placoéwki towarzystwa lub siedziby Agenta 13,7%
Kompleksowos¢ oferty 12,3%
Szybka, rzetelna likwidacja szkod 11,1%
Pakiety ubezpieczeniowe 9,0%
Polecenie firmy przez agenta 6,3%
Polecenie firmy przez znajomego 6,1%
Jasnosc i przejrzystos¢ OWU i umow 3,5%
Reklama 2,8%

Gadzety dla klientow | 0,2%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie bada# empirycznych.

W odpowiedzi na pytanie (zgodno$¢ z opinig), czy przy wyborze ubezpieczycie-
la znaczenie ma jego marka, 55% badanych odpowiedzialo, ze ,,zdecydowanie tak’,
15% wskazalto odpowiedz ,,tak”, 14% odpowiedz — ,,ani tak, ani nie”, a 16% odpowie-
dzialo ,zdecydowanie nie” lub ,,nie”. Po przeliczeniu wartoséci odpowiedzi na $red-
nia, gdzie: 5 - zdecydowanie tak, 4 - tak, 3 — ani tak, ani nie, 2 - nie, 1 - zdecydowa-
nie nie, warto$¢ $rednia znaczenia marki wynosi 4,02.

31. Wiecej na temat kryteriéw wyboru ubezpieczyciela: T. Czuba, A. Oniszczuk-Jastrzabek, Sposéb za-
kupu ubezpieczeri a kryteria wyboru ubezpieczyciela w segmencie rolnym, ,Ubezpieczenia w Rolnictwie.
Materiaty i Studia” 2017, nr 62, s. 7-20.
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Wykres 4. Znaczenie marki przy wyborze ubezpieczyciela

Zdecydowanie tak 55%
Tak 15%
Ani tak, ani nie 14%
Nie 10%
Zdecydowanie nie 6%

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie bada# empirycznych.

W odpowiedzi na pytanie (zgodnos¢ z opinig), czy respondenci zdecydowali-
by sie na wybdr oferty nieznanego ubezpieczyciela, ale oferujacego tansze ubez-
pieczenia, 43% badanych odpowiedzialo, ze ,zdecydowanie tak” lub ,tak’, 38%
odpowiedzialo ,,zdecydowanie nie” lub ,,nie”. Po przeliczeniu warto$ci odpowiedzi
na $rednig, gdzie: 5 - zdecydowanie tak, 4 - tak, 3 - ani tak, ani nie, 2 - nie, 1 - zde-
cydowanie nie, warto$¢ $rednia odpowiedzi w tym pytaniu wynosi 3,21.

Wykres 5. Wybér ubezpieczyciela o nieznanej marce, ale oferujacego tansze ubezpieczenia

Nie 29%
Zdecydowanie tak 25%
Ani tak, ani nie 19%
Tak 18%
Zdecydowanie nie 9%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie bada# empirycznych.

Z kolei w odpowiedzi na pytanie (zgodno$¢ z opinig), czy ubezpieczyciel o niezna-
nej marce jest wiarygodny, 26% badanych odpowiedzialo, ze ,,zdecydowanie tak” lub
»tak’, 34% odpowiedzialo ,,zdecydowanie nie” lub ,,nie”. Po przeliczeniu wartosci od-
powiedzi na $rednia, gdzie: 5 — zdecydowanie tak, 4 — tak, 3 - ani tak, ani nie, 2 - nie,
1 - zdecydowanie nie, warto$¢ srednia odpowiedzi w tym pytaniu wynosi 2,91.
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Wykres 6. Wiarygodnos¢ ubezpieczyciela o nieznanej marce

Ani tak, ani nie 39%
Zdecydowanie nie 19%
Zdecydowanie tak 17%
Nie 16%
Tak 9%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badat empirycznych.

Podsumowanie opinii badanych w zakresie ich zdania dotyczacego znaczenia
marki przy wyborze ubezpieczyciela (§rednia 4,02), wyboru tanszych ubezpieczen
u nieznanego ubezpieczyciela ($rednia 3,21) oraz wiarygodnosci ubezpieczyciela
o0 nieznanej marce ($rednia 2,91) wydaje si¢ wskazywa¢ na to, ze znajomo$¢ marki
ubezpieczyciela ma istotne znaczenie przy wyborze oferty ubezpieczyciela.

W przypadku prezentowanych danych z badania, aby zweryfikowaé hipoteze
gléwna, poszczegolne analizowane zaleznosci poddano weryfikacji statystycznej
z wykorzystaniem testu Chi2. W pierwszym przypadku (znaczenie marki przy wy-
borze ubezpieczyciela a znajomos¢ spontaniczna ubezpieczyciela) postawiono na-
stepujace hipotezy statystyczne™:

HO - Poziom znajomos$ci spontanicznej marki ubezpieczyciela ma wplyw
na zgodnoé¢ z opinig, Ze przy wyborze ubezpieczyciela znaczenie ma jego marka.

H1 - Poziom znajomo$ci spontanicznej marki ubezpieczyciela nie ma wplywu
na zgodno$¢ z opinig, Ze przy wyborze ubezpieczyciela znaczenie ma jego marka.

Wykonana analiza statystyczna z wykorzystaniem testu Chi2 wykazala warto$¢
wspolczynnika p value: p = 0,251; istotno$¢ wynosi a = 0,05, a zatem: a < p.

Whiosek: przyjeto HO, tzn. poziom znajomosci spontanicznej marki ubezpieczy-
ciela ma wplyw na zgodnos¢ z opinig, ze przy wyborze ubezpieczyciela znaczenie
ma jego marka.

W podobny sposéb weryfikowano kolejne analizowane zaleznoéci, ktére pozwoli-
ty na podstawie przeprowadzonych testow sformulowa¢ kolejne, nastepujace wnioski:

- poziom spontanicznej znajomo$ci marki ubezpieczyciela ma wplyw na wybor

gltéwnego ubezpieczyciela;

32. Hipotezg statystyczng nazywamy dowolne przypuszczenie (zatozenie) dotyczace nieznanego rozktadu
prawdopodobienistwa badanych zmiennych losowych. Wiecej na temat hipotez: A. Balicki, W. Makac¢,
Metody wnioskowania statystycznego, Gdansk, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, 2007, s. 137.
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- nawskazanie w kryteriach wyboru ubezpieczyciela kryterium znajomosci mar-

ki towarzystwa ma wplyw poziom spontanicznej znajomosci ubezpieczyciela;

- poziom spontanicznej znajomosci marki ubezpieczyciela nie wplywa na zgod-

no$¢ z opinia, ze wybralbym ubezpieczyciela o nieznanej marce, ale oferujace-
go tansze ubezpieczenie;

- poziom spontanicznej znajomos$ci marki nie wpltywa na zgodnos¢ z opinia, ze

ubezpieczyciel o nieznanej marce jest wiarygodny.

Podsumowujac wnioski wynikajace z weryfikowanych par hipotez statystycz-
nych, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze znajomos¢ marki TU ma istotne znaczenie
przy wyborze ubezpieczyciela w segmencie rolnym. Taka weryfikacja znajduje swoje
odbicie w obrazie rynku ubezpieczeniowego w segmencie rolnym w Polsce, gdzie
dominujacy pozycje zajmuje wlasnie PZU (posiada najwyzszy wskaznik spontanicz-
nej znajomosci marki w tym segmencie). Mozna réwniez w ten sposéb tlumaczy¢
wigksze lub mniejsze niepowodzenia innych TU na tym rynku. Wyzwaniem badaw-
czym staje si¢ zatem okreslenie warto$ci wspotczynnika znajomosci spontanicznej,
od ktorej znajomo$¢ ta pomaga w zdobywaniu tego rynku, a ponizej ktdrej mamy
do czynienia z ograniczaniem lub hamowaniem rozwoju TU na tym rynku. Jest
to z cala pewnodcig interesujace zagadnienie, ktdre powinno by¢ realizowane przez
kolejne projekty badawcze. Autor pamieta jednoczesnie o tym, Ze problem marki jest
wieloaspektowy, zahaczajacy o wiele réznych kwestii zwigzanych z tym rynkiem i po-
winien by¢ badany z innymi elementami go dotyczacymi, takimi jak wspomniany
wecze$niej poziom satysfakcji, lojalnos¢, ale rowniez cena czy kanaty dystrybuciji.

Podsumowanie

Ubezpieczycielom coraz trudniej przekona¢ klienta do pozostania z nimi -
z uwagi na duzy wybor i tatwy sposob dotarcia do informacji na temat ofert do-
stepnych na rynku. Lojalno$¢ klientéw ostabiajg wyrafinowane zachety konkurencji
do zmiany marki oraz sklonnos¢ klientéw do poszukiwania réznorodnosci, dlatego
tez zbudowanie dltugookresowych relacji jest dla marki przedsiewzigciem trudnym.
Ubezpieczyciele powinni wiec budowac strategie swoich dziatan poprzez dostarcza-
nie klientowi jak najwyzszych wartosci zwiazanych z marka.

Przewaga konkurencyjna ubezpieczyciela, z punktu widzenia odbiorcéw, jest wyni-
kiem polaczenia takich elementéw jak marka, cena i jako$¢ produktu oraz wizerunek.
Réznice w oczekiwaniach, preferencjach oraz doswiadczeniu nabywcéw stanowig pod-
stawe do subiektywnych ocen i spostrzezen. Tym samym ubezpieczyciele i marki moga
by¢ postrzegani jako przywddcy w zakresie posiadania przewagi konkurencyjne;.
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Zrédtem unikatowosci oferty moze byé marka, wzoér produktu i jego cechy,
technologia lub obstuga. Na rynku ustug ubezpieczeniowych w segmencie rolnym
znaczenie ma tez roznicowanie emocjonalne, ktérego podstawa jest wykreowanie
marki i pozytywnych skojarzen z nig zwigzanych. Produkt markowy konsumenci
postrzegaja jako jedyny w swoim rodzaju, nie do zastgpienia przez produkty konku-
rencyjne i substytucyjne. Marka dostarcza nabywcy korzysci gléwnie o charakterze
emocjonalnym lub symbolicznym, ktdre dla ubezpieczyciela stanowig zrédto wiezi
z klientem. Wspdlczesny marketing, podobnie jak inne obszary zycia, jest dzisiaj
emocjonalny, a nie racjonalny. Taki stan pozostanie prawdopodobnie dominujacy
na wiele najblizszych lat i nie nalezy o tym zapomina¢. Wiek XXI to wiek dyktatu
marki i nic nie wskazuje na to, aby ten trend sie zmienit.
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Importance of the brand
in selecting an insurer by farmers

Tomasz Czuba

Abstract

Due to the variety of products offered on the market, more and more often consumers are
guided not only by their quality (defined in various ways) or benefits provided, but also by the
opinion about the company. The better it is, the more positively buyers react to the products
offered. A positive corporate image or a well-known brand of the providers contribute
to deepening the relationship with customers and increasing their loyalty. This, in turn,
makes it easier to build a product offering in the future. It will mean shortening the process of
making purchase decisions and confirming the accuracy of the choice made.

The purpose of this article is to indicate the importance of brand when choosing an
insurer by farmers'. The specifics of the insurance market in the agricultural segment seem
to indicate that price is primarily important. According to popular opinion, if you can save
money, the brand doesn’t matter. That is why the author verified the research hypothesis that
brand awareness is important for farmers when choosing an insurer. The verification of the
hypothesis is based on empirical research conducted by the author in 2020 on a sample of 500
farmers nationwide. The presented conclusions from the statistical verification confirm the
hypothesis on the importance of the brand when choosing an insurer according to different

criteria of this choice.

Keywords: farm research, quantitative research, brand equity, brand, insurance in agriculture,

brand value.

1. For the purposes of the article, the author uses the terms “by farmers” and “in the agricultural seg-
ment” interchangeably.

Tomasz Czuba, PhD, Department of Marketing Strategies at the Chair of International Business, Faculty
of Economics, University of Gdansk.
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Introduction

Product or company branding is one of the oldest forms of marketing technique,
but it only became a resilient tool in the 20th century. Brand building should be a key
process in any business, based on a solid foundation. A good and strong brand allows
you to maintain your position in the market, it also determines the image and value
of the company. Due to the wide variety of products offered on the market, consum-
ers are more and more often guided not only by their quality or benefits provided, but
also by the opinion about the company. A positive image of the company and its offer
contributes to the growth of customer loyalty, which in turn means shortening the
purchase decision process and confirming the accuracy of the choice made.

Concept and functions of a brand

Through a brand, consumers identify the manufacturer or seller. A brand is es-
sentially a set of characteristics that a product has and the benefits that a consumer
receives when they buy the good. The essence of a brand is the position it occupies
in the minds of consumers®. J. Kall calls the brand “(...) a combination of physi-
cal product, brand name, packaging, advertising, and accompanying distribution
and pricing activities, a combination that, by differentiating a marketer’s offering
from competing offerings, provides distinctive functional and/or symbolic benefits
to the consumer, thereby creating a loyal customer base and enabling the marketer
to achieve market leadership™.

A brand is not just a logo, it is a kind of pledge, a promise. The brand should
shape the entire behaviour and strategy of the company. It is a marketing communi-
cation in a nutshell. Branding is the primary marketing task in a company. A good
brand supports the processes of winning and maintaining markets and to a large ex-
tent acts as a determinant of the company’s value and a very strong competitive tool*.

A brand is often identified with a particular product or service. According to the
dictionary of Polish language, a brand is a factory or company mark placed on the
products of a given company, which defines the producer, indicates the quality of
products, protects them against imitation or counterfeiting’.

2. K.M. Staszynska, Marka Konsument Badacz, Warszawa, Wolters Kluwer, 2013, p. 31-33.
3. J. Kall, Istota marki, “Integracja Europejska” 2006, nr 3, p. 60.

4. M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa, PWE, 2009, p. 11.

5. Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, Warszawa, PWN, 1981, p. 109.
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The American Marketing Association defines a brand as a name, term, sign,
symbol or design, or a combination thereof, that is intended to identify goods or
services with a particular supplier (or group of suppliers) and to distinguish them
from those of competitors®.

P. Kotler defines a brand as a good or service, whose characteristics distinguish
it in some way from goods or services that are produced to meet the same needs’.

Shaping the image and building brand awareness is a brand positioning. It con-
sists in building its meaning based on such aspects as: features, product associations,
benefits, values, culture, personality of its holder, type of customer®.

The basic functions of the brand are’:

- a distinguishing function that distinguishes goods among competing goods;

- an identification function is related to specific features of the product, indicates

the benefits of owning it, defines the segment of buyers, suggests the type of user;

- a promotional function is the company’s way of communicating with potential

customers;

- a guarantee function, which obliges the brand owner to maintain the quality of

products at a certain level.

In the perception of consumers brands are divided into strong and weak, and
their strength is determined by the type of associations that come to mind with
a given brand. Brand associations are divided into those associated with the product
category to which the brand belongs and those associated with the company’s image.
In the process of purchasing goods, brand awareness, understood as the potential
customer’s ability to recognise a brand or awareness that a particular brand belongs
to a particular product group, is very important™.

Brand equity and value

In one of his publications, P. Kotler provided the following definition of brand
value: “Brand value is determined by the degree of customer loyalty, name awareness,
perceived product quality, the strength of buyer associations, and other assets such

1

as patents, trademarks, and relationships with distribution channel participants'"”.

6. P. Kotler, Marketing, Poznan, REBIS, 2012, p. 215-218.
7. Ibidem, p. 263-264.
8. Ibidem, p. 421.
9. Kompendium wiedzy o marketingu, ed. B. Pilarczyk, H. Mruk, Warszawa, PWN, 2006, p. 167-168.
10. J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzgdzanie markg, Warszawa, Wolters Kluwer, 2013, p. 15-17.
11. P.Kotler, G. Armstrong, J. Saunders et al., V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa, PWE,

2002, p. 628.
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Brands vary in value and strength. There are brands on the market both well known
by most consumers and not known at all. Strong brands are defined as having brand
value (capital), and the higher the level of factors that build brand capital, the higher
this capital is.

It is accepted that there are three approaches to brand equity**:

. Financial approach - brand equity is seen as a monetary value and is defined

depending on the method of measurement. It is defined as:

- brand replacement cost;

- the current revenue from the brand, taking into account the risk and reward
associated with the brand;

— the present value of future receipts from the branding of products, as well
as the plus difference between the value of future cash flows associated with
branded products and the value of cash flows associated with similar but un-
branded products.

. Marketing approach - brand equity is defined as:

—a set of associations and behaviors among brand’s consumers, distribution
channel participants, and company employees that make the brand more prof-
itable relative to products that are not branded (its logo);

- an additional benefit related to the brand value and unrelated to the character-
istics of the product;

— a factor that causes brand’s consumers to react differently to marketing ac-
tivities, i.e. differences in consumer responses to the same marketing mix ele-
ments when juxtaposed between branded and unbranded products.

. Extended approach - brand equity is a residual value and shows how different

types of marketing activities affect the people who have been subjected to them
to determine what effect they have on their impressions and attitudes towards
the brand.

Customer satisfaction

A business, wanting to attract as many customers as possible, should offer qual-

ity products/services and focus on the best possible service both during and after
the purchase. According to G. Biesok and J. Wyr6d-Wrdbel “from the point of view
of a company, having satisfied customers is a bargaining power in a competitive

12. G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, Warszawa, PWE, 2002, p. 30-33.
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market'””, therefore, the company should strive for an individual approach to con-
sumers and be open to their needs.

Customer satisfaction is the mission and ultimate goal of every company.
K. Mazurek-Lopacinska believes that the basic principle of marketing is to focus
activities on customer needs, because their satisfaction gives the greatest chance
to achieve profits in the future, and a satisfied customer, by making purchases, also
creates a positive opinion about the company and its products®.

P. Kotler believes that satisfaction depends on the relationship between the eval-
uation of a product and the expectations towards that product. As a result of the
juxtaposition of ratings with expectations, the consumer may experience varying
degrees of satisfaction'®. Satisfaction is a graduated feeling. Satisfaction ratings are
primarily influenced by the product features (price, quality, appearance) that the
buyer paid attention to, compared to the expectations they had for the product. If
the quality of the product has met or exceeded the consumer’s expectations, a state
of satisfaction exists and the consumer is likely to repeat the purchase. If, on the
other hand, the level of satisfaction is not high enough, then a lack of satisfaction
occurs, the so-called “Dissatisfaction”". Dissatisfaction results in lost customers and
“service gaps”. The gap that results in disappointment is the discrepancy between
what the customer expects and what they experience. The cause is hidden in one of
the five gaps that have arisen:

1) promotion gap - the reason for such a gap can be sought in the marketing
communication of the company; a company raises expectations in a customer
it wants to have at all costs, expectations that will be hard to live up to;

2) needs understanding gap — management personnel do not know the needs
and priorities of consumers because, when surveying customer satisfaction,
they forget to ask questions about what is important (meaningful) to the buyer
in the purchase made;

3) procedural gap - the company, knowing the priorities of the customers, does
not provide them with better procedures;

4) behavior gap - the company has inadequately trained employees who do not
follow company policy;

13. G. Biesok, J. Wyrdb-Wrdbel, Satysfakcja klienta — poprzedniki i nastgpniki w modelach, “Marketing i Ry-
nek” 2017, nr 7, p. 67.

14. P. Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Warszawa, MT Biznes, 2002, p. 46.

15. K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, Warszawa, PWE, 2002, p. 18.

16. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders et al., Marketing..., op. cit., p. 133.

17. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdansk, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, 2009, p. 302.
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5) perception gap - the customer, having bad memories of e.g. service, perceives
the company differently than it actually is and thus believes that the company
does not care about them.

There are situations in which customers” expectations of the services they re-
ceive are at odds with the perception of the company providing those services, re-
sulting in gaps. However, it should be borne in mind that no company aims to pro-
vide poor service'®.

Satisfaction is presented differently by N. Hill and J. Alexander, who believe that
“customer satisfaction is best built by doing the most important thing from the cus-
tomers’ point of view and providing them with a set of values that they feel meets their
needs better than any other set offered by other suppliers. Doing the best for custom-
ers often depends on employees who are motivated enough to meet customer needs.
(...) In many companies, there is a positive correlation between employee satisfaction
and customer satisfaction. It seems that happy staft «produce» happy customers'”.

Consumer satisfaction is about positive emotions towards a product or service.
There are various models in the literature that describe the formation of customer
satisfaction. Three of these can be considered basic: the emotional model, the model
based on exchange justice theory, and the model of expected noncompliance®.

The emotional model is characterised by a state of positive emotional response
that creates an evaluation of the results of product use. This evaluation can be a suc-
cess that results in a state of satisfaction, or a failure that leads to dissatisfaction
through the accumulation of negative emotions. The more a product evokes emo-
tions, both positive and negative, the more it motivates the customer for future ac-
tions — buying again or changing the brand, making opinions relevant to their feel-
ings, complaints and claims?'.

A model based on equity theory is created when the customer perceives that the
benefits of the product are aligned with the effort involved in obtaining it. The evalu-
ation is done by the two parties in terms of costs incurred — money, time and effort
spent — and profits, i.e. using the product in the way desired for themselves and sav-
ing time**. The relationship between profits and costs will determine who gained and

18. N.Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Krakow, Oficyna Ekonomiczna, 2003, p. 17-19.

19. Ibidem, p. 303.

20. L. Niezurawski, ]. Witkowska, Pojecie satysfakcji klienta, “Problemy Jako$ci” 2007, nr 7, p. 34-35.

21. R.B. Woodruff, B. Robert, Developing and Applying Consumer Satisfaction Knowledge: Implications for
Future Research, “Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior” 1995,
No. 6, p. 1-11.

22. A. Jachnis, ].E. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz, Oficyna Wydawnicza Branta,
1998, p. 173.
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who lost. From this it can be determined which party — buyer or seller — experienced
a state of satisfaction, indifference or dissatisfaction?.

The expected nonconformity model is a comprehensive model that describes the
emergence of customer satisfaction. According to this model, consumers judge their
satisfaction based on their experience with a product versus their expectation of it*.
According to this model, satisfaction is “an emotional response elicited by a cogni-
tive-evaluative process in which the perceived attributes of a product are compared
by the consumer with his or her vision of value (needs, wants)*”. If the desire is
tulfilled, then the buyer is satisfied. If the features and quality exceed expectations,
the customer is delighted. Conversely, if expectations are not met, the consumer is
dissatisfied”.

Insurer’s brand in the agricultural
segment in the light of empirical studies

Research methodology

The presented results of market research on insurance services in the agricultural
segment have been prepared on the basis of an empirical survey carried out at the
turn of August and September 2020 on a representative sample of owners of agri-
cultural holdings with an area above 5 hectares across the country”. The survey was
conducted using the CATI/CAWI method. The sample size was 500 farms on the
territory of the whole Poland. The respondent in the study was a farm owner who
decides on the choice/purchase of insurance for his farm. Among the respondents,
95.2% were men and 4.8% were women. People aged 41+ were the dominant group of
respondents in the survey with 71.2%. Those aged 40 and under accounted for 28.8%
(the average age of respondents in the survey was 49, the median age was 50). The
average number of persons per household in the study group is 4. The size of the sur-
veyed farms was as follows: 5-15 ha - 46. 6%; 15.1-50 ha — 30.6%; over 50 ha — 22.8%.

23. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktéw, Warszawa, PWE, 2000, p. 286.

24. Ibidem, p. 287.

25. R.A. Westbrook, R.L. Olivier, The Dimensionality of Consumption Emotion Patterns and Consumer Satisfac-
tion, “Journal of Consumer Research” 1991, Vol. 18(1), p. 84-91.

26. S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe..., op. cit., p. 288.

27. The study was carried out as part of the author’s own research. In 2020 it concerned, apart from the
insurance services market, also the banking services market. This type of research was conducted in
2020 for the fourth time.
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Insurer’s brand and choice of offer

To determine the importance of the brand in selecting an insurer in the agricul-
tural segment, special questions were constructed®, with the help of which the main
research hypothesis was verified. The questions in the research questionnaire were
as follows™:

4. Could you name some of the best known TUs?

5. Which TU is your main insurer?

6. What guides you when choosing an insurer?

7. Consensus: When choosing an insurer for your needs, does its brand matter?
(rating on a scale of 1-5, where 1 - definitely no, 5 — definitely yes)

8. Concurrence: Would you choose an insurer with an unknown brand name but
offering cheaper insurance than you currently have with another insurer? (rating
on a scale of 1-5, where 1 - definitely no, 5 - definitely yes)

9. Compatibility: Do you find an insurer with an unknown brand credible? (rating
on a scale of 1-5, where 1 - definitely no, 5 - definitely yes)

According to the survey results, PZU had the highest level of spontaneous brand
awareness in the agricultural sector with almost 90% of respondents, while the next

best TUs were Warta (just over 51%) and TUW (just under 20%).

Figure 1. Spontaneous awareness of the TU brand in the agricultural sector
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Source: Own study based on empirical research.

28. More on the detailed results of the presented research: T. Czuba, Ubezpieczenia gospodarstw rolnych
w Polsce — wyniki badati empirycznych, “Ubezpieczenia w Rolnictwie. Materialy i Studia” 2020, nr 2(74),

p. 197-218.
29. The presented questions are an excerpt from the entire research questionnaire.
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In the agricultural segment, the main insurer is PZU?, which serves nearly 60%
of farmers using insurance. The HDI/Warta brand is the main insurer for over 14%
of farmers buying insurance. The third main insurer among farmers is TUW, which

is the main insurer for about 10% of farmers using insurance.

Figure 2. Market position - main insurer (total)
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Source: Own study based on empirical research.

An analysis of the insurer’s® selection criteria against the selection criteria (over-
all) shows that premium (price) is the most important. This criterion is important
to 56.4% of farmers. Also of great importance is the financial credibility of the com-
pany (an important criterion for 35.7% of farmers) and the awareness of the TU

brand - 29.3% of indications.

30. The main insurer is the one that accounts for the largest amount of insurance premium paid by the
farmer according to the verbal declaration of the respondent. The value expressed in % means the

percentage of indications for a given insurer in relation to all indications.
31. More on the criteria for choosing an insurer: T. Czuba, A. Oniszczuk-Jastrzabek, Sposéb zakupu ubez-
pieczeri a kryteria wyboru ubezpieczyciela w segmencie rolnym, “Ubezpieczenia w Rolnictwie. Materiaty

i Studia” 2017, nr 62, p. 7-20.
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Figure 3. Criteria for selecting an insurer in total and by farm size

The rate of contribution 56.4%
Financial credibility of the company 35.7%
Familiarity with the company 29.3%
Insurance coverage 18.6%
Tradition of the company 15.8%
Familiarity with and confidence in the agent 14.4%
Special/customised offer for a given client 13.9%
Proximity to the company’s/agent’s office 13.7%
Comprehensiveness of the offer 12.3%
Fast, reliable loss adjustment 11.1%
Insurance packages 9.0%
Recommendation of the company by an agent 6.3%
Recommendation of the company by a friend 6.1%
Clarity and transparency of GIC and contracts 3.5%
Advertising 2.8%

Gadgets for customers | 0.2%

Source: Own study based on empirical research.

In response to the question (opinion compliance) whether the brand of the in-
surer matters when choosing an insurer, 55% of respondents said “definitely yes”,
15% indicated “yes”, 14% said “neither yes nor no” and 16% said “definitely no” or
“no”. After converting the values of the answers to the average, where: 5 — definitely
yes, 4 — yes, 3 — neither yes nor no, 2 - no, 1 - definitely no, the average value of the
brand importance is 4.02.

Figure 4. The importance of brand when choosing an insurer

Definitely yes 55%
Yes 15%
Neither yes nor no 14%
No 10%
Definitely no 6%

Source: Own study based on empirical research.
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In response to the question (opinion compliance) whether the respondents
would choose the offer of an unknown insurer but offering cheaper insurance, 43%
of the respondents answered “definitely yes” or “yes”, 38% answered “definitely no”
or “no”. After converting the values of the answers to the average, where: 5 — defi-
nitely yes, 4 - yes, 3 — neither yes nor no, 2 - no, 1 - definitely no, the average value
of the answers in this question is 3.21.

Figure 5. Choosing an insurer with an unknown brand but offering cheaper insurance

No 29%
Definitely yes 25%
Neither yes nor no 19%
Yes 18%
Definitely no 9%

Source: Own study based on empirical research.

On the other hand, in response to the question (opinion compliance) whether
an insurer with an unknown brand is reliable, 26% of respondents said “definitely
yes” or “yes’, 34% said “definitely no” or “no”. After converting the values of the an-
swers to the average, where: 5 — definitely yes, 4 - yes, 3 — neither yes nor no, 2 - no,
1 - definitely no, the average value of the answers in this question is 2.91.

Figure 6. Credibility of an insurer with an unknown brand

Neither yes nor no 39%
Definitely no 19%
Definitely yes 17%
No 16%
Yes 9%

Source: Own study based on empirical research.

A summary of the respondents’ views on the importance of brand when choos-
ing an insurer (mean 4.02), choosing cheaper insurance from an unknown insurer
(mean 3.21) and the reliability of an insurer with an unknown brand (mean 2.91)
seems to indicate that brand awareness of an insurer is important when choosing an
insurer’s offer.
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In the case of the presented study data, in order to verify the main hypothesis,
the individual relationships analyzed were statistically verified using the Chi2 test.
In the first case (importance of brand in choosing an insurer versus spontaneous
knowledge of the insurer), the following statistical hypotheses were posed*:

HO - The level of spontaneous familiarity with an insurer’s brand influences the
agreement that brand name matters when choosing an insurer.

H1 - The level of spontaneous familiarity with an insurer’s brand does not affect
agreement with the opinion that brand name matters when choosing an insurer.

The statistical analysis performed using the Chi2 test showed a p value: p = 0.251;
significance is a = 0.05, therefore: a < p.

Conclusion: the HO was accepted, i.e., the level of spontaneous familiarity with
the insurer’s brand influences the agreement that the insurer’s brand matters when
choosing an insurer.

In a similar way, the next analyzed relationships were verified, which allowed, on
the basis of the conducted tests, to formulate the following conclusions:

— the level of spontaneous brand awareness of an insurer influences the choice

of primary insurer;

— the level of spontaneous familiarity with the company’s brand influences the
selection criteria of the insurer;

— the level of spontaneous familiarity with an insurer’s brand does not affect
agreement that I would choose an insurer with an unknown brand but offering
cheaper insurance;

— the level of spontaneous brand familiarity does not affect agreement with the
opinion that an insurer with an unknown brand is credible.

Summarizing the conclusions resulting from the verified pairs of statistical hy-
potheses, it can be unequivocally stated that the knowledge of the TU brand is im-
portant when choosing an insurer in the agricultural segment. Such verification is
reflected in the image of the insurance market in the agricultural segment in Poland,
where PZU holds a dominant position (it has the highest spontaneous awareness
index in this segment). This can also be used to explain the greater or lesser failures of
other TUs in this market. Thus, the research challenge becomes to determine the val-
ue of spontaneous familiarity coefficient, from which familiarity helps to conquer this
market and below which we have to deal with limiting or inhibiting the development
of TU in this market. This is certainly an interesting issue that should be pursued

32. A statistical hypothesis is any conjecture (assumption) about the unknown probability distribution of
the random variables under study. More on the hypotheses A. Balicki, W. Maka¢, Metody wnioskowa-
nia statystycznego, Gdansk, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, 2007, p. 137.
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by future research projects. At the same time, the author remembers that the problem
of brand is multifaceted, involving many different issues related to this market and
should be studied together with other elements related to it, such as the previously
mentioned satisfaction level, loyalty, but also price or distribution channels.

Summary

Insurers are finding it increasingly difficult to convince customers to stay with
them - because of the wide choice and easy access to information about offers avail-
able on the market. Customer loyalty is undermined by competitors’ sophisticated
incentives to switch brands and customers’ tendency to seek variety, so building long-
term relationships is a difficult undertaking for brands. Insurers should therefore
build their strategies by delivering the highest possible brand value to the customer.

The competitive advantage of an insurer, from the point of view of its customers,
is the result of a combination of elements such as brand, price and product quality,
and image. Differences in buyers” expectations, preferences, and experience provide
the basis for subjective judgments and perceptions. Thus, insurers and brands can be
seen as leaders in having a competitive advantage.

The source of uniqueness of the offer may be the brand, product design and
features, technology or service. Emotional differentiation is also important in the
market of insurance services in the agricultural segment, which is based on the cre-
ation of a brand and positive associations associated with it. Consumers perceive
the branded product as unique and not substitutable by competing and substitute
products. The brand provides the buyer with benefits mainly of emotional or sym-
bolic nature, which for the insurer is a source of bonding with the customer. Mod-
ern marketing today, like other areas of life, is emotional rather than rational. This
condition is likely to remain dominant for many years to come and should not be
forgotten. The 21st century is the age of the brand dictate and there is no indication
that this trend will change.
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