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Abstrakt

Komunikacja marketingowa na rynku w XXI wieku zdominowana jest przez media
spolecznoéciowe. Nie wyobrazamy sobie funkcjonowania w realnym $wiecie bez stalej
w nich obecnosci. Potencjal medidéw spoleczno$ciowych jest dostrzegany coraz czeéciej przez
przedsigbiorstwa, ktore w ten sposob szybciej docieraja ze swoim komunikatem do odbiorcéw.

Klasyczny model komunikacji marketingowej opisywany m.in. przez P. Kotlera caly czas
jest aktualny. Nabiera jednak innego charakteru, poniewaz szybko$¢ przekazu wplywa na fakt
natychmiastowej informacji zwrotnej. Media spoleczno$ciowe s3 zatem wyzwaniem dla
przedsigbiorstw sprzedajacych swoje wystandaryzowane produkty i ustugi na rynku. Z jednej
strony komunikat trafia do obecnych i potencjalnych odbiorcéw, z drugiej strony natychmiast
otrzymujemy informacje zwrotna wysylang swiadomie jako odpowiedz na komunikat. Jesli
brakuje odpowiedzi, mozemy - wykorzystujac media spolecznosciowe — dowiedzie¢ sie,
co z ,naszym” komunikatem zrobit odbiorca.

Moéwiac o mediach spolecznosciowych z reguly nie wchodzimy w szczegoly, traktujac
odbiorcéw niemalze jednolicie (bariera odlegtoéci nie istnieje). Z innego punktu widzenia
wydaje sig, ze to konsumenci - odbiorcy miejscy i wielkomiejscy stanowg baze takich dziatan. By¢
moze jest tak w rzeczywistosci, czego moga dowodzi¢ skuteczne kampanie i wyniki finansowe
przedsigbiorstw reprezentujacych rdézne branze. Wydaje si¢ jednak, ze pomijanie innych
odbiorcow jest bledem. Zdaniem autoréw z petni mozliwoéci mediéw spolecznosciowych nie
korzystaja ubezpieczyciele oferujacy swoje produkty w segmencie rolnym.

Celem artykulu jest wskazanie niewykorzystanych mozliwoéci tkwigcych w mediach
spolecznoéciowych dla sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych w segmencie rolnym. Aby
zrealizowac cel, autorzy przybliza, czym sg obecnie media spolecznosciowe oraz jak wazne

sg relacje w mediach spoleczno$ciowych. Postuza si¢ badaniami wlasnymi zrealizowanymi
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w tym segmencie w 2020 roku. Badania te, poza opisem ubezpieczen, poruszyly réwniez temat

wykorzystywania mediéw spoteczno$ciowych (zakresu ich wykorzystania przez rolnikéow).

Slowa kluczowe: media spotecznosciowe, ubezpieczenia w rolnictwie, ubezpieczyciele.

Wstep

Jedna z pierwszych definicji mediéw spoteczno$ciowych zostala przedstawiona
przez H. Rheingolda. Twierdzi on, ze media spolecznosciowe sa skupiskiem spo-
tecznym wykreowanym w Internecie. Zdaniem Rheingold’a uzytkownicy odbywaja
wystarczajaco dlugie, angazujace konwersacje prowadzace do wytworzenia osobi-
stych relacji pomiedzy nimi'.

A M. Kaplan i M. Haenlein definiuja media spoleczno$ciowe jako grupe interne-
towych aplikacji, umozliwiajacych tworzenie i wymiane tresci pochodzacych od uzyt-
kownikéw?. Z kolei M. Laroche, M.R. Habibi i M. Richard napisali, Ze treéci s nie tylko
przyswajane pasywnie, lecz takze aktywnie przekazywane przez uzytkownikow?.

Media spoteczno$ciowe definiuje sie réwniez jako narzedzia i platformy siecio-
we, wykorzystywane do komunikacji, wymiany opinii, zdan i pogladéw*. Uwaza si¢
je za rozwigzania technologiczne stuzace do dzielenia si¢ opiniami i wiedza®.

D. Kaznowski twierdzi, Ze media spolecznosciowe sa spolecznie kontrolowa-
ne. Definiuje je jako $rodki przekazu, ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolng
skaleS. Wyrdznil on charakterystyczne cechy mediéw spotecznosciowych, takie jak:
wolny dostep do tworzenia i odbioru tresci, dostepno$¢, mozliwos¢ rozprzestrzenie-
nia oraz ograniczenie czasu ich publikacji do minimum.

Media spotecznosciowe wykorzystuja techniki komunikacji, charakteryzu-
ja sie wysokim stopniem interaktywno$ci i zaangazowania uzytkownikéw dzieki
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sieciowym i mobilnym technologiom’. Serwisy i portale spoteczno$ciowe sg wirtu-
alnym miejscem spotkan i dyskusji. Poprzez indywidualne dopasowanie interfejsu
uzytkownicy sa w stanie znalez¢ osoby o podobnych pogladach, zainteresowaniach
i przekonaniach. Media spolecznosciowe umozliwiaja nawigzywanie kontaktu za po-
mocg takich narzedzi jak wiadomo$¢ bezposérednia, e-mail czy wpisy publiczne. Ist-
nieje réwniez wiele tzw. serwiséw otwartych dla wszystkich uzytkownikéw Internetu.
Atutem tego rodzaju dzialalnosci jest mozliwo$¢ grupowania uzytkownikéw wzgle-
dem ich preferencji i tematdw zainteresowarn, np. tego samego kierunku studiow?.

Cechy mediéw spotecznosciowych

Mozna wyr6znié trzy typy zachowan wsrod uzytkownikéw mediéw spotecznos-

ciowych:

1) komunikacje¢ pasywng, czyli bierne przyswajanie treéci, brak zaangazo-
wania i tworzenia wlasnej wartoéci dodanej, a jedynie przyswajanie dostep-
nych informacji;

2) komunikacj¢ posrednia, tj. tworzenie wlasnych tresci oraz udostepnia-
nie jej innym uzytkownikom;

3) komunikacje bezposrednig opierajaca sie na kierowaniu tresci bezpo-
$rednio do danej osoby poprzez wystanie wiadomosci prywatnej lub e-maila®.

Media spolecznosciowe wyrdzniaja sie na tle mediéw tradycyjnych wieloma ce-

chami. Gléwng cechg wyrdzniajacg jest aspekt dostepu. S one najczesciej bezptatne
i powszechnie dostepne dla uzytkownikéw. Cechuje je liczna grupa odbiorcéw oraz
mozliwo$¢ dotarcia do szerokiego grona osob potencjalnie zainteresowanych publi-
kowang trescia. Tworzenie i publikowanie tekstow/grafik na portalach spoteczno$-
ciowych to proste i szybkie czynno$ci, niewymagajace od uzytkownika posiadania
wyspecjalizowanej wiedzy. Jednak podstawowg cechg mediéw spolecznosciowych
jest szybko$¢ reakcji oraz mozliwo$¢ wprowadzania zmian i edycji opublikowanych
treci. Media spolecznosciowe sg wiec doskonalg platformag dla uzytkownikéw.
Sa oni nie tylko biernymi odbiorcami, lecz takze posiadajg mozliwo$¢ ingerencji
i wprowadzenia wlasnych sugestii. Uzytkownik jest jednoczesnie odbiorca i kreato-

rem tre$ci'’.

7. M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, ,Nowe media” 2012, nr 3, s. 59.
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9. M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social Media Marketing, Monografie Politechniki Lodzkiej,
L6dz 2016, s. 15.
10. Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Poznan, Dom Wydawniczy REBIS, 2013, s. 586.
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A.M. Kaplan i M. Haenlein zaproponowali podzial mediéw spotecznosciowych
na dwie grupy pod wzgledem czynnikéw: 1) obecnosci spolecznej i bogactwa me-
diéw oraz 2) autoprezentacjiisamoujawnienia''. Obecnos¢ spoleczng charakteryzuje
poczucie wiezi emocjonalnej z innymi uzytkownikami danego medium spoteczno$-
ciowego, natomiast bogactwo mediéw opiera sie na mozliwosci przekazu informacji
zwrotnych. Autoprezentacja i samoujawnienie dajg mozliwo$¢ przedstawienia oraz
pokazania sie jako jednostki w taki sposob, w jaki chcemy zosta¢ odebrani. A.M.
Kaplan i M. Haenlein wyodrebnili sze$¢ typéw mediéw spotecznosciowych'%:

1) wirtualny §wiat gier — wymaga od uzytkownika stosowania si¢ do kon-
kretnych regul oraz posiada okreslony cel; $wiat gier uznawany jest za me-
dium o najwyzszym poziomie bogactwa i obecnosci spolecznej;

2) wirtualny §wiat spoleczny - opiera si¢ na symulacji §wiata rzeczywiste-
go; uzytkownicy obecni sg jako awatary i stosujg sie tylko do podstawowych
praw, przez co posiadaja nieograniczong mozliwos$¢ autoprezentacji;

3) spotecznosci skupione woké!l tres§ci — zawierajg one jedynie podsta-
wowe informacje na temat uzytkownika, przy czym pozwalajg na publikowa-
nie i udostepnianie tre$ci innym uzytkownikom;

4) projekty zbiorowe (wspdldzielone) - strony internetowe, tworzone
przez grupe os6b majacych ten sam cel; przykltadem tego typu jest Wikipedia,
ktéra pozwala kazdemu uzytkownikowi na tworzenie tresci, jak réwniez edy-
cje i ulepszanie informacji zamieszonych przez poprzednich uzytkownikéw;

5) blogi - najstarsza forma mediéw spotecznosciowych; publikowane sg na nich
tresci, przewaznie w kolejnosci chronologicznej (datowane); blog umozliwia
publikowanie tresci dotyczacych zycia, pasji i zainteresowan;

6) portale spoteczno$ciowe - najpopularniejszy obecnie typ medidéw spo-
tecznosciowych; w ich sktad wchodzg strony internetowe umozliwiajace uzyt-
kownikom komunikacje, tworzenie, publikowanie oraz udostepnianie tresci;
portale spoteczno$ciowe zawieraja informacje o uzytkowniku, pozwalajg
na dodanie opisu, danych osobowych, daja mozliwos¢ publikowana i tworze-
nia zdje¢, filmoéw, tekstow czy grafik.

Z kolei zdaniem G. Mazurka media spoteczno$ciowe mozna podzieli¢ na szes¢

zroznicowanych grup o réznej charakterystyce':

1) platformy spoteczno$ciowe - to platformy internetowe umozliwiajace
szybkie i fatwe nawigzywanie kontaktéw z innymi uzytkownikami; pozwalaja

11. A.M. Kaplan, M. Haenlein, op. cit., s. 61.

12. Ibidem,s. 53.

13. G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym kreowaniu wartosci, Warszawa, Poltext,
2012, s. 100.
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one na nawigzywanie relacji, co znacznie ulatwiajg parametry ustawione
w aplikacjach, np. Facebook czy Google+;

2) platformy komunikacyjne - to bazy informacji, poddawane edycji przez

czynnych uzytkownikdéw;

3)internetowe repetytoria multimedialne - pozwalajg na komunika-

cje uzytkownikow poprzez czaty wideo, konwersacje, jak rowniez wiadomosci
mailowe i tekstowe;

4) komunikatory - umozliwiajace bezposredni kontakt uzytkownikéw ze soba;

5) blogi - opieraja sie na publikacji tresci oraz mozliwoéci aktywnego komento-

wania i majg nieformalny charakter;

6) mikroblogi - ich dziatalno$¢ bazuje na publikowaniu krétkich tekséw, naj-

cze$ciej z biezacych wydarzen.

T. Aichner i E Jacob zaproponowali podzial mediéw na dwanacie zréznico-
wanych grup. Ich zdaniem media spoleczno$ciowe dziela si¢ na fora, blogi, sieci
biznesowe, korporacyjne sieci, projekty zborowe, mikroblogi, portale ratingowe,
udostepnianie zdje¢, zaktadki spolecznosciowe, serwisy spotecznosciowe, gry spo-
tecznosciowe, $wiat wirtualny oraz udostepnianie filméw'.

Ph. Kotler i K.L. Keller wyrdznili trzy typy platform mediéw spotecznosciowych.
Nalezg do nich blogi (prowadzone w charakterze dziennika), spolecznosci i fora
angazujace do dyskusji oraz skupiajace osoby o danych zainteresowaniach, a takze
portale spolecznosciowe stuzace udostepnianiu treéci i nawigzywaniu relacji'.

Motywy obecnosci w mediach spotecznosciowych

Rozwdj Internetu jest gtéwna przestanka do dynamicznego rozwoju marketingu
mediéw spotecznosciowych. Stale pojawiajace si¢ nowe innowacje marketingowe
znacznie ulatwiajg stworzenie przewagi rynkowej przedsiebiorstw wéréd konkuren-
cji. Marketing mediéw spolecznoéciowych bazuje na budowaniu relacji z klientem,
treéci, zaangazowaniu uzytkownikéw, promocji sprzedazy, reklamie i public rela-
tions. Media spolecznosciowe umozliwiaja tatwe i szybkie nawigzywanie kontaktu
z przedsiebiorstwem, proste wyszukiwanie informacji, czesto sg réwniez zrédlem
wiedzy i rozrywki.

Mozna wyrdznié cztery grupy potrzeb, na jakie odpowiada istnienie uzytkowni-
ka i przedsiebiorcy w kanatach mediéw spoleczno$ciowych:

14. M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, op. cit., s. 19-22.
15. Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, op. cit., s. 586-588.
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1) potrzeba spoleczna opierajaca sie na budowaniu relacji i utrzymywaniu
kontaktu (zar6wno miedzy uzytkownikami, jak i przedsiebiorstwami);

2) potrzeby kognitywne kierowane checig zdobycia wiedzy oraz edukacji
uzytkownika;

3) potrzeby akceptacji polegajace na budowaniu wizerunku w mediach
spolecznosciowych; uzytkownik prezentuje w social media tylko te tresci, kté-
re uwaza za odpowiednie, budujac w ten sposob opini¢ publiczng; istotne dla
uzytkownika jest rwniez zdobywanie uznania;

4) potrzeby ludyczne czyli poszukiwanie rozrywki i tresci humorystycz-
nych; media spoleczno$ciowe to czesto sposoéb na spedzanie wolnego czasu
i rozwigzanie na nude's.

Opisujac uzytkownikéw medidéw spolecznosciowych mozna wykorzysta¢ po-

dzial na dwie grupy:

1.Dojrzali uzytkownicy, ktérych wiek przekracza 40 rok zycia. Ta grupa
nauczyla si¢ korzysta¢ z mediéw spolecznosciowych dopiero w wieku $red-
nim, gdyz w mlodosci nie mieli oni stycznosci z nowymi technologiami.

2.Ludzie mtodzi, ktérzy od najmlodszych lat posiadaja dostep do Internetu.
Ta grupa charakteryzuje si¢ odwagg i zdecydowaniem w odniesieniu do dzia-
tan online. Nie boja si¢ testowaé nowosci technologicznych, a takze posiadaja
szybka zdolnos¢ uczenia si¢ mediow, jak réwniez otwarto$¢ i zaufanie do por-
tali spotecznosciowych.

Media spotecznoéciowe dla grupy mlodych ludzi sg przede wszystkim narze-
dziem kontaktu, utrzymywania relacji oraz nawigzywania znajomosci wirtualnych.
Specyficzna grupe stanowig natomiast osoby starsze, ktore przez wiekszos¢ swojego
zycia nie korzystaly z sieci online, dlatego tez posiadajg ograniczone zaufanie do no-
wych technologii. Osoby powyzej 50-tego roku Zycia stanowia relatywnie mniej-
szg grupe wérod uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, ale ze wzgledu na to,
ze spoleczenstwo starzeje sie, uzytkownikéw tej grupy z roku na rok przybywa.

Zatem reasumujac, obecnie Internet stat sie gtéwnym narzedziem komunikacji,
a media spoleczno$ciowe pozwalaja na budowanie i utrzymywanie wiezi. Daje to sze-
roki wachlarz mozliwoéci dla przedsiebiorcéw i ich klientéw. Prowadzenie dzialalno-
$ci w mediach spoteczno$ciowych umozliwia tworzenie firmowych stron (fanpages)
oraz korzystanie z funkcji stuzacych budowaniu i utrzymaniu wizerunku marki'’, daje
réwniez ubezpieczycielom duze mozliwoéci sprzedazy krzyzowej dla ubezpieczycieli.

16. J. Raacke, ]. Bonds-Raacke, MySpace and Facebook: Applying the Uses and Gratifications Theory to Ex-
ploring Friend-Networking Sites, ,Cyber Psychology and Behavior” 2008, Vol. 11, No. 2, s. 169-174.
17. M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, op. cit., s. 46-51.
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Relacje w mediach spotecznos$ciowych

Dbajac o wlasciwe dziatania w mediach spolecznosciowych, przdsigbiorstwa
powinny skupia¢ sie na wytworzenu dlugotrwalej relacji z klientem. Istnieje wiele
czynnikéw wplywajacych na budowanie zaufania do marki w mediach sptecznos-
ciowych. Naleza do nich konstruktywne dyskusje poprzez komentarze, wiadomo$¢i
prywatne oraz grupy dyskusyjne stworzone przez przedsiebiorstwo oraz skuteczna
komunikacja marketingowa opierajaca si¢ na odpowiednim doborze stownictwa
i umiejetno$ci tworzenia treéci dla danej grupy odbiorcow. Istotne jest rowniez mak-
symalizowanie korzysci i warto$¢i dla odbiorcy poprzez publikowanie tekséw lub
grafik edukacyjnych. Z perspektywy ditugofalowej relacji nalezy pamigta¢ réwniez
o tworzeniu wspolnoty uzytkownikéw oraz stwarzaniu mozliwoséci wyrazania swo-
ich opini przez uzytkownikow'.

Dzigki zastosowaniu narzedzi dostepnych na platformach mediéw spolecznos-
ciowych oraz polaczeniu ich ze skrupulatno$cia i sumiennoscia, przedsi¢biorstwo
jest w stanie zbudowa¢ dtugofalows relacje opartg na zaufaniu i lojalnoci.

Zaufanie konsumenta moze by¢ budowane poprzez przynalezno$¢ do wirtualnej
spolecznosci skupionej wokdt marki (np. ubezpieczyciela). Jest nig zbior uzytkowni-
kéw mediéw spoleczno$éiowych, zebranych w jednym miejscu. Z reguly jest to gru-
pa utworzona przez przedsigbiorstwo w celu wymiany opinii i sugestii na temat
produktéw lub ustug. Klient, ktory jest zadowolony z obstugi i kontaktu z przedsie-
biorstwem, przekonany jest o niezawodnosci oferowanych przez nie produktéw®.
W momencie pojawienia si¢ niepewnosci ze strony innego klienta, osoba dazaca
dang firme zaufaniem jest w stanie udzieli¢ rad i wsparcia merytorycznego. Wedtug
badan przynalezno$¢ do wirtualnej spotecznosci prowadzi bezposrednio do wzro-
stu zaufania i lojalnosci konsumentéw. Uczestnictwo w grupie daje poczucie dodat-
kowej wartosci oferowanej przez marke, co przeklada si¢ réwniez na powtoérzenie
zakupu danego produktu®.

Istota medidéw spolecznosciowych jest fakt, ze sa one gtéwnym zrédltem infor-
macji o marce. Dane nie sg zamieszczane jedynie przez przedsiebiorstwo, ale réw-
niez przez aktywnych uzytkownikéw, co wplywa na autentyczno$¢ i wizerunek®.

18. P. Doyle, Marketing wartosci, Warszawa 2003, s. 91-102.

19. D. Gefen, E. Karahanna, D.W. Straub, Trust and TAM in online shopping: An integrated model, ,MIS
Quarterly” 2003, Vol. 27, No. 1, s. 51-90.

20. M. Laroche, M.R. Habibi, M. Richard et al., op. cit., s. 1755-1767.

21. G. Mazurek, Promocja w Internecie - narzedzie, zarzgdzanie, praktyka, Gdansk, Osrodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr, 2008, s. 13.

Ubezpieczenia w Rolnictwie — Materiaty i Studia, 1(77)/2022

257



258

Mozliwosci wykorzystania medidow spotecznosciowych w sprzedazy ubezpieczen

Waznym aspektem jest réwniez to, ze konsumenci poréwnujg wlasne wartosci
z warto$ciami prezentowanymi przez marke. Im bardziej oba elementy sa zbiezne
ze sobg, tym bardziej konsument decyduje si¢ na zakup danego dobra®. Istotne jest,
aby komunikacja marketingowa marki odpowiadata réwniez na potrzeby duchowe
i spoteczne uzytkownikéw. Z pespektywy konsumenta znaczace jest, by marka anga-
zowala sie w aspekty ekologiczne i kierowala si¢ zachowaniem etycznym?.

Gléwnym problemem mediéw spolecznosciowych jest to, ze nie jest mozliwe
bezposrednie przeanalizowanie i przelozenie dziatan marketingowych na sprzedaz.
Media spolecznosciowe daja mozliwos$¢ okreslenia liczby odbiorcéw reklamy, uzyt-
kownikéw zainteresowanych strong oraz zasiegu. Nie istnieje jednak jedna skutecz-
na metoda, pozwalajaca na jednoznaczne zdefiniowanie skutecznosci dziatan w me-
diach spoteczno$ciowych. Pomocne w analizie danych moze by¢ polfaczenie sklepu
internetowego z np. witryng Facebooka, co wykaze niektére z zaleznosci pomiedzy
zachowaniami konsumentéw i danymi®*. Tym niemniej polaczenie wiedzy na temat
tego, czym sg media spolecznosciowe i jakg odgrywaja role — ze znajomoscia witas-
ciwego nimi zarzgdzania w polaczeniu z wiedzg o badanej grupie - stwarzajg mozli-
wosci co najmniej rozwazenia wykorzystania tych mediéw w celach sprzedazowych.

Media spotecznosciowe
w segmencie rolnym w swietle badan empirycznych

Metodyka badawcza

Przedstawione, wybrane wyniki badan dotycza medidéw spolecznosciowych wy-
korzystywanych przez rolnikéw. Dane zebrano podczas badania rynku ustug ubez-
pieczeniowych w segmencie rolnym na przetomie sierpnia i wrze$nia 2020 roku
na reprezentatywnej probie wiascicieli gospodarstw rolnych o powierzchni powyzej
5 ha na obszarze catego kraju®. Badanie zrealizowano z wykorzystaniem metody

22. K. Badowski, D. Posdorf, L. Wiewidrkowski, Wartosci: klucz do silnych marek na rynkach rozwinie-
tych, ,Harvard Business Review Polska” 2009, Vol. 71, No. 1, s. 64-76.

23. A. Rak, Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznosciowych, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2012, Vol. 260, s. 407-416.

24. M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, op. cit., s. 66-74.

25. Badanie zrealizowano w ramach badan wilasnych autora. W 2020 roku dotyczylo ono poza rynkiem
ustug ubezpieczeniowych réwniez rynku ustug bankowych. Badania tego typu bylo zrealizowane
w 2020 roku po raz czwarty. Wiecej o badaniu i wynikach: T. Czuba, Ubezpieczenia gospodarstw
rolnych w Polsce - wyniki badan empirycznych.
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CATI/CAWI. Wielkos¢ proby wynosita 500 gospodarstw rolnych na terenie calej
Polski. Respondentem w badaniu byt wlasciciel gospodarstwa rolnego, ktory decy-
duje o wyborze/zakupie ubezpieczen dla swojego gospodarstwa rolnego. Wsrédd ba-
danych 95,2% stanowili mezczyzni, 4,8% — kobiety. Osoby w wieku 41+ stanowily
dominujacg grupe respondentéw w badaniu - ich udziat w badaniu wyniést 71,2%.
Osoby w wieku do 40 lat stanowity 28,8% ($redni wiek respondenta w badaniu to 49
lat, mediana wieku wyniosta 50 lat). Srednia liczba 0séb w gospodarstwie domo-
wym w badanej grupie wynosila cztery. Wielko$¢ badanych gospodarstw rolnych
ksztaltowata sie nastepujaco: od 5 ha do 15 ha - 46,6%; od 15,1 ha do 50 ha - 30,6%;
powyzej 50 ha - 22,8%.

Media spotecznosciowe w rolnictwie
Zgodnie z wynikami 92% badanych rolnikéw korzysta z Internetu. Odsetek korzy-
stajacych jest w zasadzie podobny, jesli wzigé pod uwage wielko$¢ posiadanego gospo-

darstwa rolnego.

Wykres 1. Wykorzystanie Internetu przez rolnikow w zaleznosci od wielkosci gospodarstwa
rolnego

Ogétem 91,6% . 8,4%
Powyzej 50 ha (n=114) 94,7% I 5,3%
15,1-50 ha (n=153) 90,2% . 9,8%
5-15 ha (n=233) 91,8% . 8,2%

Tak M Nie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badar empirycznych.

Uzytkownicy Internetu najczeéciej korzystajg z poczty elektronicznej (96% wska-
zan), korzystajg z bankowosci elektronicznej — 85% wskazan, przegladaja informacje
(ogdlne lub z branzy) - 65% wskazan, korzystaja z mediéw spotecznosciowych -
59% wskazan oraz dokonujg zakupéw przez Internet — 36%. Biorac pod uwage,
ze zgodnie z wynikami niniejszego badania $redni wiek rolnika to 49 lat (mediana
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wieku 50 lat), wyniki te nalezy zakwalifikowa¢ do dajacych mozliwosci zwiekszania
sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych dla rolnikéw z wykorzystaniem mediéw
spolecznosciowych, wokot ktérych mozna zbudowaé spotecznosé. Jednoczesnie,
zgodnie z deklaracjami badanych, wszyscy z nich posiadajg telefon komdrkowy
(z czego ponad 90% smartfon), co stanowi dodatkowy argument na rzecz mozli-
wosci zwigkszenia takiej sprzedazy. Uzytkownicy smartfonéw wskazali przy tym,
ze korzystaja z réznych aplikacji zainstalowanych na telefonie. Najcze$ciej sg to apli-
kacje pogodowe (87% wskazan), aplikacje bankowe (82%), media spotecznos$ciowe
(76%), aplikacje sklepowe (31%) oraz programy lojalnosciowe (16%).

Analizujgc korzystanie z mediéw spoteczno$ciowych w zaleznosci od zamiaru
zakupu dodatkowych ubezpieczen dla gospodarstwa rolnego w perspektywie ko-
lejnych 12 miesigcy, wykorzystano test statystyczny Chi2. W celu weryfikacji posta-
wiono nastepujgce hipotezy statystyczne:

HO: Na zamiar zakupu dodatkowych ubezpieczen dla gospodarstwa rolnego nie
wplywa zakres korzystania z mediéw spotecznosciowych.

H1: Na zamiar zakupu dodatkowych ubezpieczen dla gospodarstwa rolnego wply-
wa zakres korzystania z medidéw spoleczno$ciowych.

Analiza z wykorzystaniem testu Chi2 przyniosla nastepujaca warto§é
wspotczynnika p value: p=0,000. Istotnos¢ wynosi a=0,05, a zatem: a > p.
Wniosek: odrzucono HO i przyjeto hipoteze alternatywng H1, tzn. istnieje za-
lezno$¢ pomiedzy zakresem korzystania z medidéw spolecznosciowych i zamiarem
zakupu dodatkowych ubezpieczen dla gospodarstwa rolnego w perspektywie kolej-
nych 12 miesiecy.

Dodatkowo w opisywanym badaniu respondentom zadano pytanie o posiada-
nie dobrowolnego (prywatnego) ubezpieczenia zdrowotnego (optacanego samo-
dzielnie). Zgodnie z wynikami badania ubezpieczenie takie posiada 21% badanych.
Przyjmujac, ze pytanie zostalo wlasciwie zrozumiane, warto odnotowac, ze przekia-
dajac to na liczbe pracujacych w rolnictwie, ktéra wynosi 1,3 mln oséb (zgodnie
z wynikami Spisu Rolnego 2020), jest to okoto 273 tys. osdb. Warto dodac, ze zgod-
nie z danymi Polskiej Izby Ubezpieczen (PIU)* prywatne ubezpieczenie zdrowotne
w Polsce (IIT kwartal 2021) posiada okoto 3,7 mln 0séb, co oznacza wzrost o 17%
rok do roku, a na popularnosci zyskaty podstawowe pakiety medyczne obejmuja-
ce dostep do podstawowej opieki i kilku lekarzy specjalistow. Wydaje si¢, ze tem-
po wzrostu ubezpieczenn dobrowolnych nie bedzie hamowalo, co wynika réwniez

26. Polska Izba Ubezpieczen, Prywatne ubezpieczenie zdrowotne ma juz blisko 3,7 min Polakéw - wyniki
po III kw. 2021 r., https://piu.org.pl/prywatne-ubezpieczenie-zdrowotne-ma-juz-blisko-37-mln-po-
lakow-wyniki-po-iii-kw-2021-r/, dostgp 16.06.2022.
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z niezadowolenia z funkcjonowania opieki zdrowotnej w Polsce, a potwierdza to
ostatnie badanie przeprowadzone przez CBOS w pazdzierniku 2021 roku”. Zatem
z przytoczonych danych wynika, ze rolnicy posiadajacy dobrowolne ubezpiecze-
nie zdrowotne stanowg jedynie 7% wszystkich posiadajgcych takie ubezpieczenie
w Polsce. Niski stopien posiadania tego typu ubezpieczenia moze by¢ jednoczesnie
wyzwaniem dla ubezpieczycieli, aby starali si¢ zwigkszy¢ zakres korzystania z tego
ubezpieczenia w ww. grupie. Jednoczesnie biorac pod uwage fakt, ze istnieje zalez-
no$¢ pomiedzy zamiarem zakupu dodatkowego ubezpieczenia dla gospodarstwa
rolnego (w tym pojeciu miesci si¢ réwniez prywatne ubezpieczenie zdrowotne) i ko-
rzystaniem z mediéw spoteczno$ciowych w segmencie rolnym, rodzi si¢ pytanie, czy
media spotecznosciowe moga sie sta¢ narzedziem dla zwigkszania sprzedazy tego
produktu wérdd rolnikéw (wydaje sig, ze potencjal rynkowy jest duzy).

W tym kontekscie warto tez przytoczy¢ gléwny wniosek wynikajacy z badan ja-
kosciowych® prowadzonych przez autoréw w ww. segmencie (badanie dotyczylo
oceny jako$ci swojego zycia w 2021 roku), w ktérym ,,priorytetem dla gospodarstwa
domowego jest bezpieczenstwo zdrowotne i finansowe” Rozumiejac brak repre-
zentatywnosci takich badan, mimo wszystko potwierdzajg one istniejacy potencjat
na dobrowolne ubezpieczenia zdrowotne w badanym segmencie.

Podsumowanie

Bezspornym jest fakt, ze media spolecznosciowe zmienity obraz wspotczesne-
go spoleczenstwa. Bez nowych medidw nie wyobrazamy sobie dzisiejszego Zycia.
Stanowia one codzienny atrybut funkcjonowania, dzieki nim jeste$my tez w statym
kontakcie z rodzing, bliskimi przyjaciéimi czy dalsza rodzing. Przemiany techno-
logiczne idg caly czas naprzoéd i trudno jest obecnie jednoznacznie stwierdzi¢, czy
nie zmienig one po raz kolejny obrazu naszej rzeczywisto$ci. Faktem jest natomiast
potencjat sprzedazowy, jaki tkwi w mediach spotecznosciowych. Jest on caly czas
wykorzystywany w niewielkim stopniu, co wynika¢ moze w duzej mierze z nieumie-
jetnosci subtelnego budowania zaufania do marki, skupiania odbiorcéw/klientéw
wokot spotecznosci oferujacej wartosé, dla ktdrej beda w stanie zrobi¢ wigcej niz
tylko by¢ biernym odbiorcg tresci spotecznoéciowych. To wazne, ale i trudne zada-
nie wymaga dobrego przygotowania, szerokiej wiedzy o odbiorcach (na podstawie

27. CBOS, Opinie na temat funkcjonowania systemu opieki zdrowotnej, ,Komunikat z badan” 2021,
nr 125, https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2021/K_125_21.PDEF, dostep 16.06.2022.
28. Badania jako$ciowe metodg IDI zrealizowane w pazdzierniku 2021 roku w segmencie rolnym.
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badan) i nieustannej obserwacji rynku. Przytoczone wyniki badan i analizy dotycza-
ce segmentu rolnikow wskazujg, ze media spolecznosciowe moga odgrywac istotng
role w zwigkszaniu sprzedazy produktéw ubezpieczeniowych dla tego segmentu.
Zadanie wymaga zmiany perspektywy myélenia, przemyslanej strategii i profesjo-
nalnego dzialania - ten z ubezpieczycieli, ktéry dostrzeze to najszybciej i jednoczes-
nie sprosta temu zadaniu, odniesie sukces rynkowy.
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