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WSTEP

Poczatek XXI wieku to okres zmian orientacji dziatania wielu przedsie-
biorstw na skutek m.in. rozwoju proceséw gospodarczych, intensyfikacji obro-
tow towarowych migdzy poszczegdlnymi krajami i kontynentami, przyspieszenia
tempa wdrazania osiggni¢¢ nauki i techniki do dziatalnosci gospodarczej, a dla
tych dziatajacych w Polsce — dostosowanie wielu branz do wymogéw Unii Eu-
ropejskiej. Istotnym elementem zmiany orientacji dzialania przedsiebiorstw staje
si¢ efektywna komunikacja. Kazde przedsigbiorstwo powinno tak ksztaltowaé
swoja komunikacj¢ zarbwno wewnatrz, jak i ze srodowiskiem zewnetrznym, aby
uwzgledniata nowe trendy i1 zmiany w zachodzace w otoczeniu krajowym i mig-
dzynarodowym, wskazujac cele, srodki i sposoby jej realizacji. Obecnie naste-
puje przesuniecie punktu ciezkosci w funkcjonowaniu podmiotéw z transakcji
jednostkowych w kierunku budowy dtugookresowych i trwatych relacji z uczest-
nikami otoczenia. Najwazniejsza zaletg zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej jest mozliwos$¢ przekazania jednolitego zestawu informacji do catej grupy
adresatow, przez wszystkie dostgpne narzedzia.

Zmiana orientacji dziatania przedsigbiorstw prowadzi do wzrostu rangi kon-
sumenta i ukierunkowania wszelkich dziatan na niego w celu zapewnienia mak-
simum satysfakcji. Podmioty gospodarcze stale doskonalg sposoby dotarcia do
klientow, poszukujac nowych form komunikacji z nimi. Nowoczesnie rozumiana
komunikacja marketingowa jest dialogiem firmy z otoczeniem rynkowym. Po-
winna przyczynia¢ si¢ do rozwigzywania i utrzymywania partnerskich stosunkow
z uczestnikami rynku.

Struktura niniejszego zeszytu sktada sie z trzech czesci:

1. Zintegrowana komunikacja marketingowa.

2. Nowoczesne narzgdzia komunikacji marketingowe;.

3. Ksztaltowanie relacji przedsiebiorstwa z otoczeniem.

Autorzy publikacji ujmujg omawiane zagadnienia bardzo réznorodnie, co
przyczynia sie do tego, ze prezentowana publikacja moze by¢ przydatna szero-
kiemu gronu odbiorcow. Rozwazania teoretyczne i wyniki badan prezentuja au-
torzy z licznych osrodkow akademickich Polski. Ich publikacje dowodza indy-
widualnego 1 wielowatkowego podejscia do poruszanej problematyki.

Redaktorzy sktadaja podzickowanie wszystkim Autorom artykutow za pod-
jecie wysitku 1 przygotowanie oryginalnych opracowan naukowych wzbogacaja-
cych wiedze w zakresie szeroko rozumianego marketingu przysztosci.

Grazyna Rosa, Agnieszka Smalec
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PIOTR CYREK!
Uniwersytet Rzeszowski

OPAKOWANIE JAKO ZRODLO INFORMAC
O PRODUKTACH ZYWNOSCIOWYCH

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan wiasnych przeprowadzonych wsérod 900 klientow
handlu detalicznego zZywnos$cia. Ze wzgledu na kluczowe znaczenie samoobstugowych form reali-
zacji sprzedazy detalicznej artykutow zywnosciowych, na znaczeniu zyskuje atrakcyjne opakowa-
nie produktu. Poza funkcjami ochronnymi czy transportowymi musi ono peni¢ funkcje informa-
cyjna, szczegdlnie w warunkach ograniczonego zaangazowania personelu sprzedazowego w obro-
cie towarowym. W artykule podjeto probe weryfikacji miejsca, jakie w strukturze kanatéw infor-
macyjnych zajmuje opakowanie produktow zywno$ciowych. Analizie poddano rowniez skalg wy-
korzystania certyfikatow jako$ciowych zamieszczanych na opakowaniach jako determinanty za-
kupu w zdywersyfikowanych podgrupach klientow.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, opakowanie, informacja, produkty zywnosciowe

Whprowadzenie

Przedmiotem analiz zaprezentowanych w artykule jest opakowanie produk-
tow zywnosciowych, a w szczegdlnosci mozliwos¢ wykorzystania go jako no-
$nika informacji kierowanych do potencjalnych klientow. Opakowanie staje si¢
czesto forma oddziatywania na nabywce przez przedstawianie faktow badz suge-
stii na temat jakos$ci produktu. Na opakowaniu prezentowane sg zardwno wyma-
gane prawem oznakowania, jak i wiele tresci o charakterze marketingowym, np.
graficzne znaki certyfikatow jakosciowych. W artykule ustalono hierarchi¢ r6z-
nych zrodet informacji na temat jakosci produktow, z jakich korzystaja nabywcy

! piotrcyr@univ.rzeszow.pl.



10 Piotr Cyrek

podejmujac decyzje zakupowe. Zwrocono takze uwage na certyfikaty jakoSciowe
zamieszczane na opakowaniach jako stymulanty wyboru okreslonego produktu.

Celem artykutu jest weryfikacja zr6znicowania opinii konsumentow w wielu
podgrupach, co moze stanowi¢ podstawe ukierunkowania tresci informacyjnych
na konkretng grupe klientow, prowadzac do maksymalizacji skutecznosci ich od-
dzialywania. Przyjeto przy tym teze o istotnoSci statystycznej zréznicowania de-
klaracji w analizowanych kategoriach nabywcow, ktorg zweryfikowano z wyko-
rzystaniem testu chi-kwadrat.

W artykule zawarto fragment wynikéw badan wlasnych zrealizowanych na
przetomie 2013 i 2014 roku z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza wy-
wiadu. Badaniem objeto grupe 1000 konsumentéw z wojewddztwa podkarpac-
kiego, korzystajacych z ustug przedsigbiorstw handlu detalicznego zywnoscia.
Weryfikacja materiatu empirycznego i niekompletno§¢ danych w kwestionariu-
szach ograniczyty probe do 900 respondentow. Wnioskowanie w artykule oparte
jest na kategoryzacji wedlug charakterystyk demograficznych, spotecznych
i ekonomicznych uczestnikow badania, ktorymi byty pte¢, wiek, miejsce za-
mieszkania (miasto/wies), wyksztalcenie, liczebnos$¢ rodziny oraz poziom docho-
doéw brutto na cztonka gospodarstwa domowego.

Uzyskane wyniki wskazuja na wcigz kluczowe znaczenie, w podejmowaniu
decyzji o wyborze konkretnego produktu, wlasnych do§wiadczen. Rozwdéj komu-
nikacji spotecznej sprzyja pozyskaniu informacji od znajomych, ktora byta row-
niez mocng podstawa przy wyborze produktu. Opakowanie okazato si¢ natomiast
no$nikiem informacji o jakosci produktow, traktowanym powazniej niz informa-
cje z medidw czy opinie instytucji kontrolnych i certyfikujacych.

Promocyjna funkcja opakowan zZywnoSci jako narzedzie zwi¢kszania sprzedazy

Charakter produktow spozywczych wymaga ich dostosowania do obrotu
przez pakowanie, ktére stuzy zachowaniu jako$ci i zmniejszeniu strat wartosci
odzywczych. Specyficzne cechy innowacyjnych materiatdéw opakowaniowych
pozwalajg przedtuzy¢ okres przydatnosci do spozycia oraz utrzymac¢ walory sen-
soryczne produktu. Wiasciwa technologia pakowania sprzyja ponadto zmniejsze-
niu zawartos$ci dodatkéw do zywnosci. Opakowanie chroni przed wnikaniem za-
nieczyszczen mikrobiologicznych i biochemicznych do produktu. Pozwala utrzy-
mac¢ nienaruszong posta¢ produktu, ksztalt i strukture. Stwarza takze mozliwosci
umieszczenia informacji o produkcie przeznaczonej dla konsumentow?.

2 Co nowego w opakowaniach zywnosci?, http:/iwww.izz.waw.pl/pl/eufic?id=124 (3.04.2015).
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Wzajemne oddzialtywanie opakowania i produktu, a takze srodowiska ze-
wngtrznego 1 produktéw powoduje, ze trudno jest jednoznacznie sklasyfikowac
opakowania wylacznie do jednego z elementow marketingu mix, a wigc do pro-
duktu, ceny, dystrybucji czy promocji®.

Chudy i Pietraszewski definiujg opakowanie jako: ,,odpowiednig do produktu
konstrukcj¢ fizyczna, ktora ma za zadanie chroni¢ produkt przed zniszczeniem
1 zepsuciem, umozliwia¢ jego porcjowanie i transport (funkcje uzytkowe), a takze
dostarcza¢ informacji o nim, estetycznie go prezentowac i umozliwiac jego eks-
ponowanie (funkcje promocyjne)” 4. Obok aspektow manipulacji fizycznej pro-
duktem, na réwnie duzo uwagi zashuguje zatem opakowanie jako no$nik infor-
macji i narzedzie perswazji marketingowej. Definicj¢ opakowania zawarto takze
w Ustawie z 13 czerwca 2013 roku o gospodarce opakowaniami i odpadami opa-
kowaniowymi. Artykut 3.1. ustawy okresla opakowanie jako ,,wyrob, w tym wy-
rob bezzwrotny, wykonany z jakiegokolwiek materialu, przeznaczony do prze-
chowywania, ochrony, przewozu, dostarczania lub prezentacji produktéw, od su-
rowcow do towarow przetworzonych™. Z definicjg tg bezposrednio korespon-
duja funkcje opakowan, wsrdd ktérych wyodrebnia sie funkcje ochronna, promo-
cyjna oraz informacyjng®. Funkcja ochronna realizowana jest przez zabezpiecze-
nie przed zniszczeniem oraz niekorzystnymi zmianami cech jakosciowych pro-
duktu. Opakowania utatwiaja magazynowanie, bezpieczny transport oraz obni-
zaja koszty produktow. Zapewniajg ponadto wygode uzytkowania produktu
przez mozliwo$¢ wielokrotnego otwierania i zamykania opakowania. Opakowa-
nia stymuluja rozmiary sprzedazy, warunkujace zwigkszanie zyskow, CO jest
mozliwe dzieki kreowaniu wizerunku produktu, podnoszeniu warto$ci produktu
przez odpowiedniag konstrukcje opakowania, reklame produktu i producenta za-
mieszczang na opakowaniu. Opakowania wplywajg na nabywce w miejscu reali-
zacji zakupu, zwracaja uwagg klienta i wywotuja transakcje kupna—sprzedazy.
Realizujac funkcje informacyjna, opakowania wyr6zniajg i identyfikuja produkty
w asortymencie. Opakowania sg no$nikiem informacji o samym produkcie, zasa-
dach jego uzytkowania, sktadnikach, terminach przydatnosci do wykorzystania
czy wielu informacji handlowych, majacych na celu sktoni¢ do zakupu produktu
konkretnego producenta czy marki.

8 Opakowania w dziataniach marketingowych, http://opakowania.com.pl/Wiadomo%C5%9Bci/
Opakowania-w-dzia%C5%82aniach-marketingowych-26420.html (3.04.2015).

4 8. Chudy, M. Pietraszewski, Ekonomika handlu. Czesé 1, Wyd. eMPi2, Poznan 2003, s. 208.

5 Ustawa z 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi, DzU
z 2013, poz. 888.

6 Opakowanie, http://mfiles.pl/pl/index.php/Opakowanie (3.04.2015).


http://opakowania.com.pl/Wiadomo%C5%9Bci/Opakowania-w-dzia%C5%82aniach-marketingowych-26420.html
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Percepcja komunikatéw, rowniez tych umieszczanych na opakowaniu, jest
procesem wielowymiarowym, na ktory sklada sie transmitowanie informacji
(etap poznawczy), wywotlanie stanu emocjonalnego (etap afektywny) oraz pod-
jecie dziatania (etap behawioralny). Etapy te w zatozeniu majg doprowadzi¢ do
umiejscowienia produktu uwzgledniajac jego jakos¢, cene czy marke w hierarchii
alternatywnych produktow oraz wywotaé¢ che¢ ich posiadania i zakupu’.

Rosnaca rola opakowan zwigzana jest z rozwojem samoobstugowych form
sprzedazy detalicznej. Przyciagajac uwage nabywcow, szczegdlnie przy zakupie
produktow pod wptywem impulsu, informujgc o sktadnikach produktu, dostar-
czanych korzysciach i sposobie uzycia, a takze utatwiajgc identyfikacje produktu,
opakowanie peni funkcj¢ promocyjng. Wtasciwie zaprojektowane moze dostar-
czy¢ korzystniejszych efektow niz kampania reklamowa. Opakowanie jest szcze-
golnym nosnikiem informacji o marce, klasie, gatunku, dacie produkcji, dacie
przydatnosci do spozycia, nazwie producenta, zawarto$ci, Sposobie uzycia czy
o0 ewentualnych ostrzezeniach. Informacje te moga by¢ umieszczone takze na ety-
kietach naklejonych lub w inny sposéb dotaczonych do opakowan jednostko-
wych. Etyka marketingowa zabrania zamieszczania falszywych tresci i znakow
(szczegoblnie 0 zawartosci konserwantow, braku cholesterolu, daty przydatnosci
do spozycia, ceny i jakosci produktow)®. Naduzycia w tej dziedzinie mogg wy-
stepowac szczego6lnie, gdy prezentowane tresci badz symbolika graficzna zna-
koéw i certyfikatow nie jest w pelni znana konsumentom.

Nie bez znaczenia jest aspekt ekologicznosci opakowania — czgsto wymaga
sie¢ mozliwosci powtdrnego wykorzystania opakowania oraz zdolnosci do utyli-
zacji. Rosnaca §wiadomos¢ zagrozen, powodowanych nadmierng kumulacja od-
padow, sktania do eliminacji opakowan jednorazowych oraz nienadajacych sig¢
do utylizacji. Sprzeczno$cig jest takze zbyt duze opakowanie, ktore ma przycia-
gna¢ uwage Klienta, petnigc funkcje reklamowa i oszczgdno$é surowcow oraz
minimalizacja odpadéw pochodzacych z opakowan®. Na uznaniu zyskujg nato-
miast biodegradowalne materialy opakowaniowe. Cecha ta nabiera znaczenia
szczegblnie w kontekscie ekologicznego charakteru samego produktu. Swiado-
mos$¢ ekologicznych cech nabywanego artykutu zostaje wzmochiona korzyst-
nymi cechami opakowania.

7 J. Hernik, Informacja czy manipulacja? Analiza na przyktadzie wybranych reklam, Acta
Universitatis Nicolai Copernici, Zarzadzanie XL, vol. 40, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2013, s. 195.

8 E. Michalski, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 187-189.

9 J. Chwatek, Nowoczesny sklep, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1993, s. 76—
77.
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Opakowanie staje si¢ zatem nie tylko utatwieniem w fizycznym przemiesz-
czaniu i dostarczaniu produktu, ale takze odzwierciedleniem specyficznego cha-
rakteru towaru, reklama, a w okreslonych sytuacjach takze zrodlem przewagi
konkurencyjnej'®. Wobec réznorodnosci funkcji opakowania oraz znaczenia jego
roli informacyjno-promocyjnej w artykule podj¢to probe ustalenia, na ile klienci,
podejmujac decyzje zakupowe, kieruja si¢ informacjami oraz certyfikatami za-
wartymi na opakowaniach produktow zywnosciowych.

Opakowania jako nosnik informacji o jakosci produktéw zywnosciowych

Istnieje wiele koncepcji rynkowych zachowan konsumentow. Wigkszos¢
Z nich zwraca uwage na potrzeby informacyjne po stronie nabywcy, ktore tworza
punkt wyjscia do analizy alternatywnych sposobow rozwigzania problemu decy-
zyjnego, jakim jest sam akt zakupu. Szczegdlnym przedmiotem takich decyzji
jest zywnos¢. Jest to bowiem produkt z jednej strony o charakterze podstawo-
wym, niezbednym i nabywanym bez wzgledu na sposdb zachowania innych kon-
sumentdéw, z drugiej za$ strony zréznicowany rodzajowo, gatunkowo i przede
wszystkim jako$ciowo. Oczywista zatem konieczno$¢ zakupu zywnosci staje si¢
skomplikowanym procesem wyboru kompozycji cech sensorycznych, wartosci
odzywczych, mozliwos$ci przechowywania, fatwosci przygotowania i uzycia czy
niepowtarzalnych cech jako$ciowych oraz wielu innych elementéw o réznym
znaczeniu dla poszczegdlnych nabywcow. Biorac pod uwage znaczng homoge-
niczno$¢ technologiczng produktow zywnosciowych, waznym elementem ich
wyrdznienia staje si¢ szeroko rozumiana jako$¢!!. Potencjalni nabywcy stajg sig
zainteresowani wszelkimi informacjami, pozwalajagcymi na oceng jakosci naby-
wanych produktow zywnosciowych. Moga skorzysta¢ przy tym z wielu zrodet
ich pozyskania (tab. 1).

Informacje o jakosci produktow klienci podkarpackich sklepoéw uzyskiwali
przede wszystkim z wlasnego doswiadczenia. Na takie przestanki oceny jako$ci
towarow wskazato ponad 60% badanych, co $wiadczy o ograniczonym zaufaniu
nabywcow do zewnetrznych zrodet informacji o towarach, ktore zdaniem konsu-
mentow nie sg obiektywne. Kupujacy, ktorych przekonania o jakosci produktow

10 p, Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe. Strategie, techniki i narzedzia sukcesu
rynkowego, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 353.

' M. Jeznach, Jakosé produktu spozywczego wsréd kryteriéw wyboru stosowanych przez wspét-
czesnego konsumenta, ,,Handel Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik 2012, s. 261-262;
M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktéw spozywczych jako instrument marketingu
i zapewniania bezpieczenstwa zywnosciowego, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 88-90.
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oparte byly na informacjach zewnetrznych, najczesciej bazowali na opiniach zna-
jomych. Stwierdzito tak niemal 29% badanych, dla ktorych oceny wyrazane
przez rodzing, sasiadow czy wspotpracownikow byly podstawa ksztattowania
wlasnego zdania o nabywanych artykutach.

Tabela 1

Miejsce opakowania w strukturze zrodet informacji o jako$ci produktéw (w %)

Zrédta informacji o jakosci produktéw w opiniach klientow wedhug
miejsca
Wyszczegél- zamiesz- dochodu na 1 osobe (zt) liczebnosci rodziny
nienie 0go- kania
k . ]
1 mia- wies | do | 601 | 1001 | 1501 p"z‘gy Loso- | 2050 | 32 iwiﬁecej
sto 600 1000 1500 2500 2500 bowa bowa bowa | osob
x&sdnfzggi‘a 607 |643|568|680| 600| 597| 579| 6L0| 586| 528|639| 57,9
Znajomi 288(357|21,6|303| 309| 254| 295| 280| 314| 273|290| 284
Reklama 262228298197 291| 234| 301| 268| 257| 324|236| 305
Opakowania |249|27.2|225|246| 238| 274| 213| 203| 214| 227|261| 242
LCE?L”J.?C’ﬁ 214 (21,7|211|164| 189| 230| 268| 207| 200| 244/209| 200
Opinie insty-
;‘i{cclm%’;trré’,'ﬂ 149163| 134|164 | 192| 121| 109| 159| 100| 142|161| 126
kujacych
plei wieku (w latach) wyksztatcenia
0go-
lem | \obieta | ™% | 1525 | 26-35 | 3650 | POWY- | Podsta- | zawo- ) red- ) wyz-
czyzna 7€) 50 | wowe dowe nie sze
Xf{lﬁi‘fziﬁga 60,7| 589| 628| 608 579| 604| 655| 51,2| 460| 67,1| 622
Znajomi 288| 312| 259| 278 297| 294| 284| 31,7 205]| 299| 31,9
Reklama 262| 283| 236 266 262| 259| 259| 220| 324| 246/ 253
Opakowania |249| 267| 227| 243 282| 282| 138| 195| 261| 22,3| 285
l?ﬁ@“&f"a“éﬁ 214| 196| 236| 222| 262| 188| 172| 171| 205 218| 222
Opinie insty-
;‘;Cclé‘f‘;’;trrt‘;'ﬂ 149| 152| 145| 150| 149| 169| 103| 98| 148| 144| 163
kujacych

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Okoto 26% respondentow przyznato, ze kieruje si¢ przekazem reklamowym,
uznajac, ze towary, na ktorych reklame producenci przeznaczajg znaczne naktady
finansowe musza charakteryzowacé si¢ wysoka jakoscig. Co czwarty z badanych,
oceniajac jako$¢ produktow, sugerowat si¢ opakowaniem. Wysoka jakos¢ ta-
czona byta zarowno z atrakcyjnych ksztattem czy kolorem opakowania, jak i in-
formacjami umieszczonymi na nim. Przekonania o jakosci produktéw wynikaty
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réwniez z informacji publikowanych w mediach. Byly one zrodtem informacji
dla co pigtego respondenta. Opiniami instytucji kontrolnych i certyfikujgcych
kierowato si¢ natomiast zaledwie 15% badanych. Relatywnie niewielki odsetek
wskazan na to zrodto informacji wynika ze stosunkowo niskiej ich dostepnosci.
Tego typu informacje wymagaja czesto podejmowania celowego wysitku na ich
pozyskanie, a takze §wiadomosci konsumentéw o zasadach oceny jako$ci towa-
rOwW przez instytucje zewnetrzne.

Mieszkancy miast poszukiwali informacji o jakosci produktéw w bardziej
roznorodnych zrédtach niz respondenci z terenow wiejskich. Czg$ciej wskazy-
wali oni zarowno na wlasne do§wiadczenie, jak i oceny znajomych, opakowania
czy opinie instytucji kontrolnych i certyfikujacych. Zblizony odsetek mieszkan-
cOw wsi miast (21-22%) uznat informacje medialne jako podstawe opinii o jako-
$ci nabywanych towarow. Osoby zamieszkujace obszary wiejskie, czesdciej niz
mieszkancy miast, wskazywaty jedynie na reklame. Jako cenne Zrddto informacji
o0 jakosci towarow postrzegato ja niemal 30% badanych z terenow wsi, podczas
gdy zaledwie dla 23% respondentow z miast byta ona zrodiem opinii o produk-
tach. Tym samym nalezy uzna¢, ze mieszkancy wsi okazali si¢ bardziej podatni
na oddziatywanie przekazoéw promocyjnych. Osoby z miast swoje oceny doty-
czace jakosci towaréw formutowaty z wigkszym dystansem do przekazu rekla-
mowego producenta.

Niezaleznie od poziomu dochoddow uzyskiwanych przez respondenta najwaz-
niejszym zrodlem informacji o jakosci produktow byto wlasne doswiadczenie.
Wraz z dochodem spadato jednak znaczenie tego zrodta informacji, a wyjatkiem
byt tutaj jedynie dos¢ wysoki odsetek wskazan na wtasne do§wiadczenie, wsrod
0s0b z najwyzszej grupy dochodowej. Wraz z rosnagcym dochodem wzrastato na-
tomiast znaczenie informacji medialnej, z ponownym odstgpstwem od tej tenden-
cji w grupie respondentéw uzyskujacych najwyzsze dochody. Reklama najrza-
dziej wskazywana byla przez najubozszych badanych, ktérych sytuacja docho-
dowa nie pozwalata na swobode nabywania produktéw pod wpltywem takiego
przekazu. Najzamozniejsi klienci najczesciej za§ w ocenie jakosci towarow kie-
rowali si¢ opakowaniem. Opakowanie jako zrédto informacji o produkcie byto
w tej grupie dochodowej wskazywane juz jako drugie co do znaczenia. Podobnie
na drugiej pozycji w rankingu opakowanie znalazto si¢ wérod klientéw o Srednim
poziomie dochodow (1001-1500 zt). Na miejscu trzecim wymieniane bylo przez
osoby najubozsze, tym samym zyskujac dos¢ duza role i w tej grupie osob, nato-
miast dopiero jako piate w kolejnosci byto dla 0séb o dochodach 1501-2500 zt
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i w grupie tej okazato si¢ najmniej istotnym zrodtem informacji o jakosci pro-
duktow.

Wtasne dos§wiadczenie zyskalo najwigcej wskazan, niezaleznie od liczebno-
$ci rodziny. Jako drugim w kolejnosci byta opinia znajomych (dla 0sob z rodzin
jednoosobowych oraz 3-5-osobowych) lub reklama (dla 0séb z rodzin 2-0sobo-
wych oraz liczacych 6 i wigcej 0sob). Rola opakowania w ksztattowaniu opinii
o0 jakosci produktéw okazata si¢ wieksza dla gospodarstw domowych liczacych
co najmniej 3 osoby niz dla respondentéw z mniejszych rodzin. Szczegdlnie istot-
nym zroédtem wiedzy byto opakowanie dla 0sob z rodzin 3—5-0sobowych.

Mezczyzni czgéciej opierali swoje opinie o jakosci produktow na wlasnym
doswiadczeniu oraz informacjach medialnych. Pozostate zrodta informacji byty
czgsciej wskazywane przez kobiety.

Osoby najstarsze najczgsciej sugerowaty si¢ wltasnym doswiadczeniem for-
mutujac opinie o jako$ci nabywanych produktéw. Jednoczesnie byta to grupa
najrzadziej wskazujaca na takie zrodta informacji jak reklama, opakowania, in-
formacje w mediach oraz opinie instytucji kontrolujagcych i certyfikujacych.
Osoby z mtodszych grup wiekowych, czesciej niz w wieku powyzej 35 lat, suge-
rowaty si¢ przekazem reklamowym. Ponadto respondenci w wieku ponizej 36 lat
czgsciej zrodet informacji poszukiwali w mediach. Opakowania byty najistotnie;j-
szym zrodtem wiedzy dla osob ze $rednich grup wiekowych (26-55 lat).

Opakowania byly najczesciej wskazywane jako zrodto informacji o jakosci
produktéw przez respondentow z wyzszym wyksztatceniem, natomiast najrza-
dziej — przez badanych z wyksztalceniem podstawowym. Podobnie sytuacja
ksztattowala si¢ w odniesieniu do opinii instytucji kontrolnych i certyfikujacych.
Wraz z poziomem wyksztatcenia rosta ponadto rola informacji medialnej jako
zrodta informacji o jakoSci nabywanych towaréw. Wydaje si¢ wigc, ze przeko-
nania o jako$ci produktow byly ksztaltowane na podstawie bardziej obiektyw-
nych zrédet informacji wraz z wyzszym poziomem wyksztalcenia.

Weryfikacja prezentowanych wynikéw z wykorzystaniem procedury testu
chi-kwadrat pozwala zwréci¢ szczegblng uwage na kryterium miejsca zamiesz-
kania, ktore w statystycznie istotny sposéb (na poziomie a = 0,05) réznicowato
preferowane zrédta informacji o jakosci produktéw. Zwigkszenie parametru o do
poziomu 0,1 pozwala na stwierdzenie istotnego statystycznie zréznicowania pre-
ferowanych zrodet informacyjnych w kategoryzacji wedtug ptci respondentow.
W pozostatych podgrupach obserwuje si¢ natomiast wiekszy stopien podobien-
stwa w postepowaniu poprzedzajacym proces podejmowania decyzji o wyborze
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produktu z wykorzystaniem zdywersyfikowanych zrodet informacji o jakos$ci
produktow.

Na opakowaniach czy etykietach produktow zamieszcza si¢ wiele roznych
napisow i znakow, ktore majg §wiadczy¢ o pozytywnych cechach i dobrej jako$ci
produktow, wspierane autorytetami powaznych instytucji kompetentnych do opi-
niowania w kwestiach zywnosci (Instytut Zywnosci i Zywienia, Instytut Matki
i Dziecka, Polskie Towarzystwo Ekologiczne, Polska Inicjatywa Konsumpcyjna
i wiele innych). Powodem do modyfikacji graficznej opakowan sg rowniez zdo-
byte medale i nagrody na konkursach czy targach (np. Medal Polagra), jak row-
niez uzyskane uprawnienia do postugiwania si¢ znakami jakos$ci (np. Znak Jako-
sci Q) czy wdrozone systemy, gwarantujace wysoka jakos¢ (HACCP, ISO).
Z jednej strony umieszczone na etykietach marki znaki jako$ci, znaki ekolo-
giczne, oznaczenia geograficzne i certyfikaty specjalnego charakteru zachecaja
do zakupu produktu®?, z drugiej natomiast — problemem staje si¢ zbyt duza liczba
roznorodnych znakoéw, ktore przez swoj nadmiar wprowadzaja dezinformacje
wsrdd konsumentow 1 spowszednienie warto$ci, ktore dotychczas byly istotnym
atrybutem produktu. Konsumenci mogg zacza¢ watpi¢ w rzetelnos$¢ potwierdze-
nia cech, jesli zbyt powszechnie wykorzystywane sg ich oznaczenia. W zwigzku
z tym weryfikacji poddano stosunek klientow do certyfikatow wskazywanych na
opakowaniach produktow zywnosciowych (tab. 2).

Badani klienci podkarpackich sklepdw najczesciej stwierdzali, ze certyfikaty
umieszczane na opakowaniach towar6w raczej nie stanowia podstawy decyzji
o zakupie. L.acznie odpowiedzi wskazujacych na zdecydowane badz umiarko-
wane przekonanie o0 braku wptywu certyfikatow na opakowaniach na zakup pro-
duktéw udzielita niemal potowa respondentow. Osob, ktore nie byly zdecydo-
wane co do roli certyfikatow bylo okoto 19%, zas uznajacych ich wptyw na pro-
ces nabywczy — okoto 30%. Mozna wigc uznac, ze certyfikaty na opakowaniach
w stosunkowo niewielkim stopniu oddzialujg na zakup towaréw, a przynajmniej
nabywcy nie uswiadamiajg sobie tego wplywu.

Niezaleznie od miejsca zamieszkania, odsetek osob, ktore uwazaty, ze opa-
kowania oznaczone certyfikatami oddziatujg na ich decyzje nabywcze, byt taki
sam. Mieszkancy miast rzadziej natomiast, niz osoby zamieszkujace tereny wiej-
skie, stwierdzaly, ze certyfikaty na opakowaniach nie stanowia dla nich bodzca
do zakupu. Sytuacja taka moze wynikaé¢ z mniejszej $wiadomosci znaczenia sym-
boli certyfikujacych wsrod, przecietnie nizej wyksztatconych, mieszkancow wsi.

2 M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktéw..., s. 90-94.
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Moze takze by¢ warunkowana mniejszg podatnoscig na tego typu srodki perswa-
zji wérdd osob z terendw wiejskich.

Certyfikaty na opakowaniach jako bodziec zakupu (w %)

Tabela 2

Opinie klientéw o znaczeniu certyfikatow na opakowaniach wedtug

miejsca
Wyszczegol- zamiesz- dochodu na 1 osobe (zt) liczebnosci rodziny
nienie ogo- kania
" ) 3
| mia- wies | o | 01 | 1001 | 1501 p"z‘gy L-oso- | 2050 i;g iwgcej
sto 600 1000 1500 2500 2500 bowa bowa bowa | osob
ﬁg}en”og‘)‘ 100,0(100,0{100,0/100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0{100,0| 100,0
w tym kierujacy sie przy zakupie certyfikatami na opakowaniach:
Zdecydowa- | 2| 41| 52| 57| 42| 48| 27| 85| 57| 51| 47| 32
nie tak
Raczej tak 262267257270 204| 290| 262| 354| 257| 295|259| 221
Brak zdania | 19.3/200(186 (164 | 249 173| 224| 49| 171| 182|191| 242
Raczejnie | 402[39,1|414(369| 415| 411| 415| 354| 386| 381|420| 347
ff'eercli)’edo""a' 96(100| 91(139| 91| 77| 71| 159| 129| 91| 82| 158
plei wieku (w latach) wyksztalcenia
0go-
fem | yovieta | ™% | 1505 | 26.35 | 36.50 | POWY: | Podsta- | zawo- | §red- | wyz-
czyzna 7€) 50 | wowe dowe nie sze
E:fnmgo‘ 100,0 | 1000 | 100,0| 1000| 100,0| 100,0| 100,0 | 100,0| 100,0 |100,0 |100,0
w tym Kierujacy sie przy zakupie certyfikatami na opakowaniach:
Zdecydowa-
nie tak 47 51 42 3,0 51 6,3 5,2 49 8,0 3,3 45
Raczej tak 26,2 26,5 25,9 24,9 26,2 28,2 25,9 22,0 26,7 | 26,3 | 26,4
Brak zdania |19,3| 200| 185| 21,3 215| 169| 155| 171| 165| 21,0| 19,1
Raczej nie 40,2 39,3 41,4 41,3 36,9 40,8 41,4 41,5 40,3 | 40,5| 39,6
Zdecydowa-
nie nie 9,6 9,1 10,1 9,6 10,3 78 12,1 14,6 8,5 89| 10,4

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Respondenci uzyskujacy najwyzszy poziom dochoddéw najczesciej wskazy-
wali, ze certyfikaty umieszczane na opakowaniach wplywaja na ich decyzje
o zakupie produktéw. Badani z tej grupy dochodowej najczesciej wyrazali za-
réwno umiarkowane, jak i zdecydowane przekonanie o znaczeniu takich symboli.

Dysponujac wieksza swoboda nabywcza, osoby takie mogly pozwoli¢ sobie na

kupno zazwyczaj drozszych towarow o wyzszych parametrach jako$ciowych, co
gwarantujg certyfikaty. Osoby z grupy o najwyzszych dochodach najrzadziej
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takze twierdzily, ze oznaczenia na opakowaniach raczej nie oddziatujg na ich de-
cyzje zakupowe, cho¢ jednoczes$nie najczesciej wyrazaly przekonanie o zdecy-
dowanym braku oddziatywania. Byla to wigc grupa respondentow, ktora wyra-
zata najbardziej zdecydowane opinie o roli certyfikatow, co potwierdza rowniez
najnizszy odsetek osob z tej grupy niemajacych zdania na temat oznaczen na opa-
kowaniach. Nalezy takze zauwazy¢, ze odsetek badanych, ktorzy uwazali, ze cer-
tyfikaty na opakowaniach zdecydowanie nie wptywaja na ich decyzje zakupowe,
malat wraz z przechodzeniem do wyzszej grupy dochodowej, a wyjatkiem byta
jedynie czgstotliwos¢ tej odpowiedzi wyrazonej przez najbogatszych responden-
tow.

Badani z najliczniejszych rodzin najrzadziej uwazali, ze certyfikaty na opa-
kowaniach determinujg ich decyzje o zakupie produktu. Najnizszy byt odsetek
wskazan osob z tej grupy w kategorii ,,zdecydowanie tak” oraz ,raczej tak”.
W gospodarstwach liczacych 6 i wigcej 0sob proces nabywczy podyktowany byt
koniecznoscig zaspokojenia wielu potrzeb kazdego z cztonkéw rodziny, stad
przekaz jaki niosa ze sobg symbole certyfikacyjne zostat pominigty w procesie
decyzyjnym. Wraz z rosngcg liczba cztonkow gospodarstwa domowego rost od-
setek 0sob niemajacych zdania na temat roli symboli na opakowaniach w proce-
sie nabywczym. Badani z gospodarstw jednoosobowych najczesciej natomiast
wyrazali przekonanie o braku wptywu certyfikatow umieszczonych na opakowa-
niach na dokonywane przez nich zakupy produktow.

Kobiety czgéciej niz mezczyzni wyrazaly przekonanie, ze certyfikaty ,,zde-
cydowanie”, jak i ,,raczej” warunkuja ich decyzje zakupowe. Wigkszy odsetek
pan przyznawat rowniez, ze nie ma zdania na ten temat. Mezczyzni natomiast
czgsciej twierdzili o braku wptywu na ich decyzje tego typu symboli umieszcza-
nych na opakowaniach.

Najmtodsi z respondentdw najrzadziej w swoich decyzjach nabywczych ba-
zowali na informacjach wyrazanych przez certyfikaty. Osoby najstarsze nato-
miast wyrazaly zar6wno zdecydowane, jak i umiarkowane opinie, ze symbole
takie nie wptywaja na dokonywane przez nich zakupy produktow. W tej grupie
wiekowej najmniej byto ponadto respondentow, ktorzy nie mieli zdania na temat
roli oznaczen. Takie wyniki warunkowane moga by¢ tym, ze badani w wieku
ponad 55 lat dysponuja najwickszym doswiadczeniem klienckim i $wiadomoscia
determinant realizowanych zakupow.

Osoby z wyksztatceniem podstawowym najrzadziej kierowaty si¢ certyfika-
tami umieszczanymi na opakowaniach. Najmniejszy odsetek tych respondentow
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wybrato tacznie odpowiedzi o ,,zdecydowanym” oraz ,,umiarkowanym” oddzia-
lywania takich oznaczen. Jednoczesnie byla to grupa osob, ktore najczesciej
twierdzily, ze ,;raczej”, jak i ,,zdecydowanie” nie podejmuje decyzji pod wply-
wem informacji zwigzanej z takimi symbolami. Niski poziom wyksztatcenia
moze tgczy¢ si¢ z brakiem wiedzy o znaczeniu certyfikowania dla cech produk-
tow 1 niska §wiadomoscig korzysci dla klientéw zwigzanych z przestrzeganiem
zasad i procedur wymaganych przy uzyskiwaniu certyfikatow.

Weryfikacja statystycznej istotnosci roznic w pogladach respondentow na te-
mat wplywu oznakowania certyfikacyjnego na ich sktonnos$¢ do zakupu konkret-
nego produktu prowadzi do wniosku, ze stosunek klientow do certyfikatow na
opakowaniach produktow zywnosciowych, jako stymulanty zakupu, byt zblizony
w wigkszosci analizowanych grup klasyfikacyjnych. Wyjatkiem byta kategory-
zacja ze wzgledu na wysokos¢ dochodow brutto przypadajacych na czionka go-
spodarstwa domowego.

Podsumowanie

Opakowanie produktéw zywnosciowych petni istotng role jako zrodto infor-
macji niezbednej konsumentom w realizacji zakupu. Przeprowadzone badania
wskazaly, ze co czwarty klient podkarpackich sklepow kierowat si¢ opakowa-
niem, oceniajac jakos¢ nabywanych towarow. Uzyskane wyniki pozwalajg na-
kresli¢ profil konsumentow, ktorzy relatywnie najczesciej wykorzystywali opa-
kowanie produktu zywnos$ciowego jako zrodto informacji na temat jego jakosci.
Byty to kobiety w wieku 26-55 lat, co wskazuje na wyzsze zainteresowanie in-
formacjami prezentowanymi bezposrednio w migjscu sprzedazy przez osoby tra-
dycyjnie odpowiedzialne za realizacje zaopatrzenia gospodarstw domowych
w zywnos¢ Jako$¢ produktow zywnosciowych na podstawie opakowania czgsciej
oceniaty osoby mieszkajgce w miescie, z rodzin liczacych co najmniej 3 osoby.
Realizacja zakupow zaspokajajacych potrzeby zroéznicowanych czlonkéw ro-
dziny stwarzata konieczno$¢ weryfikacji m.in. sktadu chemicznego czy specy-
ficznych wiasciwosci dietetycznych, ale takze terminow przydatnosci do spozy-
Cia, co zwigzane jest z wieksza sktonnoscig licznych rodzin do realizacji zakupow
w wiekszej ilosci 1 na zapas. Wysoki poziom wyksztatcenia formalnego i najwyz-
sza zamoznos$¢ takze zwigkszaly sktonnos$¢ do analizy informacji zamieszczo-
nych na opakowaniach. Wyzszy poziom wyksztatcenia wigzat si¢ z wyzsza $wia-
domoscig dokonywania wyboru i poszukiwania zroznicowanych kanatéw infor-
macji. Zamozno$¢ sprzyjata zakupom dobr luksusowych, co w potaczeniu z wyz-
szym zainteresowaniem tej grupy dochodowej certyfikatami na opakowaniach,
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sktania do wniosku o wyzszym zainteresowaniu zywnoscig markowsg, presti-
70w, 0 podwyzszonych walorach jakosciowych. Wyniki badan wskazujg jedno-
czesnie, ze klienci przewaznie nie podejmujg decyzji zakupowych na podstawie
certyfikatow zamieszczanych na opakowaniach. Moze to $wiadczyé zardéwno
o braku wiedzy o tresciach symbolizowanych przez takie oznaczenia, jak i niskiej
wiarygodnosci certyfikatow, ktore nie sa selektywne ze wzgledu na zbyt po-
wszechne ich wykorzystywanie.
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PACKAGING AS A SOURCE OF INFORMATION
ABOUT FOOD PRODUCTS

Summary

The paper presents results of own research which were conducted among the group of 900
clients of food retail trade. Because of essential role of self-service in food retailing, attractive
packaging of products becomes more and more important. Apart from its protective and transport
functions packaging has to fulfill an information function, especially within conditions of limited
engagement of sale staff in selling operations. The paper is an attempt to verify a position of food
products’ packaging in a structure of information channels. Moreover, a scale of usage of quality
certificates placed on packages to determine purchases of diversified groups of clients was analyzed
as well.

Keywords: retail trade, packaging, information, food products
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WZORCE MESKOSCI W KOMUNIKACJI MARKI

Streszczenie

Ple¢ kulturowa i role spoteczne wynikajace z plci, sa elementem wykorzystywanym w komu-
nikacji marek. Wzorce kobieco$ci i meskosci ulegaja jednak zmianom i aby marki pozostawaty
aktualne w oczach konsumentow, ich komunikacja powinna nadaza¢ za tymi zmianami i w miejsce
starych wzorcow prezentowa¢ nowe. Artykut oparty jest na studiach literaturowych, dotyczacych
badan nad wzorcami meskosci i ich wykorzystaniem w marketingu, analizie semiotycznej dotycza-
cej zmiany wzorcow meskoséci W kulturze masowej oraz analizie tresci reklam pod katem prezen-
towanych w nich wzorcow meskosci.

Stowa kluczowe: wzorce mgskosci, marka, komunikacja marketingowa, semiotyka

Whprowadzenie

Pte¢ kulturowa i role wynikajace z plci sg od lat obszarem zainteresowan ba-
daczy z r6znych dyscyplin. Wzorce meskosci i kobiecosci ulegaja jednak zmia-
nom, a dynamika tych zmian jest szczegolnie duza w ciagu ostatnich kilkunastu
lat. Role wynikajace z plci sg jednym z kryteriow segmentacji w marketingu, sg
takze czesto wykorzystywanym elementem w komunikacji marketingowej. Zmien-
nos$¢ tych 1ol oraz wzorcéw meskosci i kobiecosci, a takze ich znaczenia dla mar-
ketingu to obszary wymagajace badan. Cele artykutu dotycza dwoch kwestii:

— eksploracji stanu wiedzy na temat wykorzystania wzorcow meskosci

w marketingu, w szczegdlnosci w komunikacji marek,

— opisu wzorcow meskosci obecnych w kulturze popularnej i komunikacji

marketingowej oraz identyfikacja ich zmiennosci.

! monika.hajdas@ue.wroc.pl.
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Artykul powstal na podstawie studiéw literaturowych oraz analizy semio-
tycznej.

Metoda badan

W literaturze dotyczacej marketingu badane byly zwigzki migdzy meskoscia
a kategoriami produktowymi, pozwalajacymi ja manifestowac, konstrukcjg na-
zwy marki, designem marki oraz tozsamoscig ptciowa a reakcja konsumentow na
marki. Badano takze mgsko$¢ jako ceche kultury w modelu Hofstede’a oraz re-
akcje konsumentéw z krajow o meskich/zenskich kulturach na rézne rodzaje
przekazu reklamowego. Badania dotyczace zmiennosci wzorcow meskosci nale-
zaty do rzadko$ci i obejmowaly jedynie stwierdzenie, Zze na przetomie lat 80.
1 90. XX wieku nastgpita zmiana prezentowanego w reklamach wzorca meskosci.
Nie byly natomiast prowadzone badania dotyczace charakteru i kierunku tej
zmiany.

Badanie zmian zwigzanych z kulturowym aspektem megsko$ci wymaga po-
dejsécia semiotycznego. Semiotyka jest naukg o tworzeniu znakow i ich dystrybu-
cji w kulturze. Jej poczatki siegaja lat 60. XX wieku, a za tworce uwaza si¢ Char-
lesa Sandersa Peirce’a. Semiotyka nalezy do interpretatywnego nurtu badaw-
czego i jest coraz powszechniej wykorzystywang metoda badan marketingowych.
W przeciwienstwie jednak do klasycznych badan marketingowych, w analizach
semiotycznych obiektem badan nie jest konsument, ale kultura masowa, ktéra go
uksztattowata i ktéra wptywa na jego zachowania.

Biorac pod uwagg cel niniejszego artykutu, z r6znych metod badan semio-
tycznych wybrano analize¢ zmiany kodow kulturowych. Kod w semiotyce defi-
niowany jest jako system znakdow, takich jak jezyk, gesty, kolory, rytuaty, zacho-
wania spoteczne czy sposoby organizacji czasu i przestrzeni. Niektore kody sa
sformalizowane i powszechnie u§wiadamiane, np. zasady ruchu drogowego; inne
sg nieuswiadamiane i niesformalizowane, np. kulturowe stereotypy?. Mozna wy-
roznié trzy rodzaje kodow?®:

— kody rezydualne — kody przeszto$ci, zanikajgce, bedgce pozostatoscig po

wczesniejszych czasach, sposobach myslenia, ideach,

— kody dominujace — kody terazniejszosci, reprezentujace idee szeroko ak-

ceptowane i stosowane w danej kulturze,

2 L.R. Oswald, Marketing semiotics. Signs, strategies, and brand value, Oxford University Press,
New York 2012, s. 77.
3 1bidem, s. 80.
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— kody emergentne — kody przysztosci, wytaniajace sie, zarysowujgce si¢

na kulturowym horyzoncie.
Analiza kodow kulturowych (analiza RDE) pozwala ustali¢ idee i wartos$ci
tracgce na znaczeniu w kulturze — ktére z nich majg znaczenie dzisiaj, a ktore
beda wazne w przysztosci. Wyniki tej analizy mogg by¢ wykorzystywane przez
przedsigbiorstwa na dwa sposoby: do konstruowania strategii marketingowych,
w tym strategii komunikacji opartych na nowych, perspektywicznych ideach,
oraz do dekonstruowania strategii marketingowych, czyli do oceny zaré6wno wta-
snych dziatan, jak i dziatan konkurentow pod katem wykorzystywanych kodow
kulturowych.
W przeprowadzonej analizie wykorzystano nastgpujace zrodta:
— tygodniki opiniotworcze: ,,Newsweek” i ,,Polityka” z lat 20122014 oraz
,»Wprost” rocznik 2014, w sumie przeanalizowano tresci 39. artykultow,

— opinie ekspertéw na temat zmiany wzorcéw meskosci wyrazone w tek-
stach w prasie branzowej (analizie poddano 10 publikacji na ten temat
z ,,Marketingu w Praktyce” z lat 2012-2014),

— reklamy z lat 2012-2014.

W powyzszych zrdédtach poszukiwano tematow i motywow zwigzanych z po-
jeciami: mesko$¢, wzorce meskosci, zmiana wzorcow meskosci, role spoteczne
wynikajace z plci. Na tej podstawie dokonano proby identyfikacji rezydualnych,
dominujacych oraz emergentnych kodéw meskos$ci oraz ich wykorzystania w ko-
munikacji marek.

Meskos¢é i jej znaczenie w komunikacji marki

Liczni badacze zauwazyli, ze megskosc¢ jest nie tylko kwestig biologiczng czy
socjokulturowa, ale i rynkowg *. Takie postrzeganie meskosci pozwala przedsie-
biorstwom wprowadza¢ produkty i marki pozycjonowane jako ,,meskie”, bez
wzgledu na to, o jaki wzorzec czy wymiar meskosci chodzi. Przedsigbiorstwa
staraja sie wiec sprzedawacé meskos¢ pod postacia produktow, umozliwiajac tym
samym konsumentowi — me¢zczyznie zaakcentowaé swojg ptciowa tozsamosc.
Zwiazki migdzy meskoscig a marka byty badane w réznych wymiarach. Badano
kategorie produktowe, ktore pozwalajg mg¢zczyznom najpelniej manifestowaé
swojg meskos¢ (kategorie takie jak bron, narzedzia, pojazdy, alkohol, wyroby

4 M.S. Kimmel, Manhood in America: A cultural history, Oxford University Press, New York
2012.
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tytoniowe, odziez i kosmetyki)®. Badania dotyczyly takze nazwy marki (czy
obecnos¢ spotglosek rdznego typu w nazwie wptywa na postrzeganie nazwy jako
meskiej lub kobiecej — wykazano, ze wplyw taki istnieje)® oraz elementow gra-
ficznych marki — badano mianowicie, czy istnieje wptyw designu marki (ksztattu
logo, nazwy marki, czcionki i koloru) na postrzegana meskos¢ i kobiecos¢ marki,
preferencje konsumentéw i kapital marki. Badania te potwierdzily istnienie tej
zalezno$ci’. Badano takze, czy istnieje relacja miedzy tozsamoscig plciowg a re-
akcja konsumentow na marki. Badania te wykazaly, ze istnieje silny zwigzek
miedzy meskoscia a lojalno$cia konsumentéw wzgledem marek o meskiej oso-
bowosci. Kobiety sg bardziej sktonne akceptowa¢ marki o meskiej osobowosci
niz mezczyzni marki o kobiecej osobowosci®.

Prowadzono takze badania akademickie, dotyczace reakcji na rozne przekazy
reklamowe przez konsumentow z kultur o meskich lub zenskich cechach (z mo-
delu Hofstede’a). Badania te wykazaty, ze konsumenci z kultur meskich (USA)
preferuja przekazy utylitarne nad przekazami wizerunkowymi, a konsumenci
z kultur androgenicznych (Tajwan) w takim samym stopniu preferujg oba typy
przekazow®. Podobne badanie zrealizowano poréwnujgc reakcje konsumentow
amerykanskich (kultura meska) i dunskich (kultura zenska) na rézne przekazy
reklamowe. Wykazano, ze nabywcy dunscy bardziej preferowali kobiece warto-
$ci w reklamie (mito$¢, hedonizm, natura), a nabywcy amerykanscy — wartos$ci
meskie (sukces, autorytet)®. Wyraznie mniej badan po$wiecono kwestii definicji
meskosci jako kategorii wykorzystywanej w marketingu oraz zmienno$ci tej de-
finicji. Jedno z badan dotyczyto eksploracji natury i struktury meskiego wymiaru
marki, rozwoju metodologii pomiaru me¢skosci marki oraz eksploracji réznych
wzorcow meskosci marki!!. Drugie z badan dotyczylo natomiast ustalenia, czy

5 E.C. Hirschman, Branding masculinity: tracing the cultural foundations of brand meaning,
,,Advances in Consumer Research” 2014, Vol. 42.

6 A. Guévremont, B. Grohmann, Consonants in brand names influence brand gender percep-
tions, ,,European Journal of Marketing” 2015, Vol. 49, Iss. 1/2, s. 101-122.

7 T. Lieven, B. Grohmann, A. Herrmann, J.R. Landwehr, M. van Tilburg, The effect of brand
design on brand gender perceptions and brand preference, ,,European Journal of Marketing” 2014,
Vol. 49, Iss. 1/2, 5.146-169.

8 R. Robbie, L. Neale, Brand/gender identity incongruence: if in doubt, err on the side of mas-
culinity”, ,,Society for Marketing Advances Proceedings” 2012, November, s. 28—29.

9 C. Chang, Cultural masculinity/femininity influences on advertising appeals, ,,Journal of Ad-
vertising Research” 2006, September, s. 315-323.

10 M. Nelson, M. Stein, Does advertising content reflect consumers’ values? Exploring mascu-
linity/femininity in Denmark and the U.S., American Academy of Advertising — Conference Pro-
ceedings, 2009, March.

11S.L. Azar, Exploring brand masculine patterns: moving beyond monolithic masculinity, ,,Jour-
nal of Product & Brand Management” 2013, Vol. 22, Iss. 7, s. 502-512.
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w komunikacji marek nastepuje zmiana w prezentowanych modelach meskosci.
Badanie to wykazato, ze do wczesnych lat 80. XX wieku wiekszo$¢ marek pre-
zentowata m¢zczyzn jako tradycyjnych, kierujacych si¢ rozumem. Zmiana wi-
doczna jest w latach 90. XX wieku, gdy 25% analizowanych marek zaczeto pre-
zentowa¢ bardziej zroznicowane wzorce meskosci, uwzgledniajace emocje?.

Kulturowa idea meskosci jest wazna dla marketingu i marek, jest to jednak
kategoria dynamiczna. Konieczna jest obserwacja zmian wzorcéw meskosci
w czasie 1 uwzglednianie tych zmian w komunikacji marketingowe;.

Zmiana wzorcéw meskosci w kulturze masowej

Przemiany gospodarcze, spoteczne, demograficzne i technologiczne z ostat-
nich kilkudziesigciu lat pociagnely za sobg rowniez wiele zmian kulturowych.
Przejscie od gospodarek opartych na przemysle do gospodarek opartych na ustu-
gach oznaczalo zmiang struktury zatrudnionych. W 1945 roku udziat mezczyzn
w sile roboczej stanowit 70%, obecnie odsetek ten stanowi mniej niz 50%.
Oznacza to, ze coraz wigcej mezczyzn musi odnalez¢ si¢ w zawodach zwigza-
nych z ustugami, a kojarzonych do tej pory z kobietami, takich jak nauczyciele,
pielegniarze czy opiekunowie. Zanika tradycyjny podzial rdl wynikajacy z pici,
pojawiaja si¢ urlopy ,,tacierzynskie”, powoli zanikaja r6znice w wynagradzaniu
mezczyzn 1 kobiet zajmujacych te same stanowiska. Redefinicji ulegaja
w zwiagzku z tym kategorie kulturowe, takie jak kobieco$¢ czy meskos¢. Semio-
tycy sugeruja, ze w kulturze wida¢ wyrazng zmiang perspektywy — z meskiej (ra-
cjonalny, zaklasyfikowany, uzytkowy) w kierunku zenskiej (emocjonalny,
ptynny, uczuciowy).

W tabeli 1 podjeto probe identyfikacji kodéw rezydualnych, dominujacych
i emergentnych, zwigzanych z m¢sko$cig w podziale na kluczowe cechy i warto-
sci (sfera psychiczna i emocjonalna), relacje z kobietg i role w rodzinie (sfera
spoleczna) oraz wyglad fizyczny i stosunek do niego (sfera fizyczna).

2 N Ourahmoune, S. Nyeck, Gender values and brand communication: the transfer of mascu-
line representations to brand narratives, ,,European Advances in Consumer Research” 2008, Vol. 8.

13 A, Romano, T. Dokoupil, Men s lib, ,,Newsweek” 2010, 27 September.

14 M. Zurawicka-Koczan, K. Polak, Badania kulturowe w tworzeniu obrazu konsumenta, VII
Ogdlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii, Warszawa 2006, www.semiotyka.pl/badania_kul-
turowe.pdf.


http://www.semiotyka.pl/badania_kulturowe.pdf
http://www.semiotyka.pl/badania_kulturowe.pdf

28

Monika Hajdas

Zmiana kodéw meskosci

Tabela 1

Kody rezydualne Kody dominujace Kody emergentne
silny, rywalizujacy, nasta- | zaradno$¢, sita inte- | glebia i tajemniczo$¢, au-
wiony na sukces, sprawny | lektu réwnie wazna, | tentyczno$¢ i zaangazowa-
Kluczowe fizycznie i aktywny; kie- moze wazniejsza nie, aktywno$¢, kreatyw-
cechy/ rujacy si¢ rozumem (,,me¢- | niz sita migsni; ra- nos¢, charyzma; rozum i
warto$ci ska logika”), ukrywajacy cjonalny, ale takze emocje

emocje (,,chtopaki nie pta- | emocjonalny, gdy

czg”) trzeba
Relacje kontrola i dominacja partnerstwo partnerstwo/autonomia
z kobieta

model patriarchalny; czu- | partnerski model ro- | partnerski model rodziny,

os¢ wzgledem dziecka dziny; ojciec okazu- | ojcowie $wiadomi, ak-

przyporzadkowana do roli | jacy czulo$¢ i trosk¢ | tywni, zaangazowani i kre-
Rola matki; rolg ojca jest dba- dzieciom; czynny atywni; na nowo, po swo-
w rodzinie nie o bezpieczenstwo; oj- | opiekun swoich jemu definiujg role ojca

ciec budzacy respekt i dy- | dzieci oraz aktywny

stans lub ,,emocjonalnie domownik

niecobecny”

niewielka waga przywia- rosnace znaczenie wyglad surowy, ale dopra-

zywana do wygladu, po- wygladu zewngtrz- cowany; broda, ale wypie-
Wyglad ze- | strzeganie swojego ciala nego; mezczyzna legnowana przez barberg;
wnetrzny jedynie przez pryzmat ak- | dbajacy o siebie; ta- | odziez robocza sugerujaca
i stosunek tywnosci i funkcjonalno- godne rysy twarzy, | prace fizyczng lub aktyw-
do wlasnego | $ci, surowe rysy twarzy; chlopigca, smukta no$¢ outdoorowa, ale mate-
ciata typ macho sylwetka; typ me- riaty wysokiej jakosci i

troseksualny modne wzornictwo; tzw.
miejski drwal

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nalezy podkreslic, ze w kontekscie przysztosci czesto zwraca si¢ uwagg na
mozliwo$¢ pojawienia si¢ wielu zréznicowanych wzorcéw meskosci, zamiast
jednego wzorcal®. Opisany w tabeli wzorzec mesko$ci w kodzie emergentnym
nalezy zatem potraktowac jako jeden z wielu mozliwych — hipotetyczny.

Wzorce mesko$ci w komunikacji marek

W analizowanym okresie w komunikacji marek na polskim rynku wykorzy-
stywano wszystkie trzy kody meskosci. Stopien ich wykorzystania byt r6zny, nie-
ktore marki wykorzystywaty wiele elementow konkretnego wzorca meskosci
(sfere: wygladu fizycznego, emocjonalng i spoteczng), inne odwotywaty sie je-
dynie do wybranej sfery.

15 Por. S.L. Azar, Exploring brand..., s. 502-512; Masculinity & Modernity: investigating the
man of Britain today, JWT Planning Foresight, February 2014, http://jwt.co.uk/wp-content/up-
loads/2014/01/JWT_Planning_Foresight_MasculinityModernity1.pdf.
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to:

Przyktady marek, ktorych komunikacja oparta byta na kodach rezydualnych,

Neoangin — kampania odwotujaca si¢ do sfery wygladu fizycznego, pokazu-
jacaumig$nionych, wrecz nieco agresywnie wygladajagcych mezczyzn, repre-
zentujacych typ macho. Hasto kampanii brzmi ,,Pomaga nawet w meskim
bolu gardia”.

Tantum Verde — kampania odwotujaca si¢ do sfery spotecznej i roli mezezy-
zny w rodzinie; w kampanii tej kobieta-matka choruje, a jej partner musi
przeja¢ obowiazki domowe i rodzicielskie, z czym ma ewidentny ktopot.
Przekaz ten spuentowany zostat w hastach: ,,Nie do zastgpienia” lub ,,Wasze
zony moga chorowac, byle krotko”.

Orange — kampania prezentuje rodzing Boskich z serialu ,,Rodzinka.pl”; re-
lacje miedzy czlonkami tej rodziny ukazane w reklamach sa raczej partner-
skie (kod dominujacy), ale podziat obowiazkéw miedzy matzonkow jest tra-
dycyjny. Ojciec nie radzi sobie z gotowaniem, ma ostatnie stowo w kwestii
finansow rodziny, w sprzeczce z adoratorem zony aluzyjnie odwotuje si¢ do
oznak swojej meskosci.

MasterCard — kampania ukazuje relacje migdzy ojcem a nastoletnig corka
podczas wspolnych zakupow. Ojciec jest emocjonalnie nieobecny, finansuje
jednak zachcianki corki.

W markach siegajacych po kody dominujace, podobnie jak w wypadku ma-

rek odwotujacych si¢ do rezydualnych kodow meskoscei, stopien ich wykorzysta-
nia byt r6zny: od sfery fizycznej — w kampaniach tych prezentowano zadbanych
mezczyzn o tagodnym (chlopiecym) wygladzie i przyznawano im prawo do dba-
nia o siebie, przez nowe role spoteczne mezczyzn, po sfer¢ emocjonalng. Wsrod
przyktadow marek, ktérych komunikacja oparta byla na dominujagcym kodzie

mesko$ci mozna wymienic:

1.

Tolpa, dla ktorej na jedno z opakowan kosmetykow dla mezczyzn przygoto-
wano tekst, ze we wlasnej tazience mezczyzna moze uzywacé kosmetykow,
jesli chee i nie musi si¢ nikomu z tego tlumaczy¢.

Belvita z kampania prezentujaca me¢zczyzng o chlopiecym typie sylwetki
i urody, jedzacego na $niadanie lekkie i zdrowe ciasteczka.

Ariel i kampania kapsutek pioracych ,,Tata na peten etat”, w ktorej ojciec nie
tylko pierze i prasuje dziecigce ubranka, ale jest w stanie takze zaples$¢ corce
warkocze i to na dwa sposoby (,.ktosa czy dobieranego?”).
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4. Eurobank z kampania, w ktorej ojciec (Piotr Adamczyk) krzata sie w kuchni,
zajmujac si¢ przy tym kilkorgiem dzieci i zostaje poproszony przez ci¢zarng
ZONg 0 jajecznicg.

5. Rustinoscrobin i kampania, w ktorej ojciec wie, co ma robi¢, gdy dzieci za-
czynaja chorowac¢ a zony nie ma w domu.

6. Aromactive i kampania, w ktorej to ojciec czuwa przy chorujacym dziecku.

7. Dove z kampanig pod haslem ,,Wiesz wiecej, dbasz bardziej”, pokazujaca
proces dojrzewania mgzczyzny i ztozono$¢ emocji z tym zwigzanych.

Po kody emergentne siegalo w analizowanym okresie najmniej marek, co jest
oczywiste, gdyz nowe idee potrzebuja czasu, by upowszechni¢ si¢ w spoteczen-
stwie. Tutaj takze stopien wykorzystania kodu meskosci byt rozny. Wsrod przy-
ktadow mozna wymieni¢:

1. BNP Paribas i kampani¢ wykorzystujaca wzorzec fizyczny emergentnego
kodu meskosci: zadbanego, brodatego mezczyzne w modnej i dopasowanej
flanelowej koszuli.

2. Agrovita i kampani¢ flakow zamojskich, w ktorych prezentowano drwala
Stefana, brodacza w modnej flanelowej koszuli i z wystylizowana fryzura;
trudno jednak oprze¢ sie wrazeniu, ze kampania ta miata nieco ironiczny cha-
rakter.

3. Trivago i kampani¢ prezentujaca zadbanego brodacza w bliskiej emocjonal-
nej relacji z partnerka.

4. Barberian — w Warszawie powstata nowa marka salonu barberskiego, ktorej
wiasciciel (Adam Nergal Darski) chce pokaza¢ mezczyznom, czym jest kul-
tura barberska i jak dba¢ o zarost.

Warto takze wspomnie¢, ze juz po analizowanym okresie, na poczatku 2015
roku, na polskim rynku pojawit si¢ nowy magazyn dla m¢zczyzn — ,,Fathers”. Jest
to pierwszy tzw. lifestylowy magazyn skierowany do ojcéw. Jego tematyka, pre-
zentowane sylwetki ojcow, dobor zdje¢ oraz tekstow wpisuja sic w emergentny
kod meskosci.

W przytoczonych przyktadach najwigksza zmiane jakosciowa wida¢ w ob-
szarze spolecznym, czyli roli m¢zezyzny w rodzinie. Poszczegolne kody mesko-
$ci oraz przyktady marek, ktorych komunikacja wpisuje si¢ w te kody zaprezen-
towano w tabeli 2.

Po kody emergentne sicgaja gtownie marki nowe, niszowe, skierowane do
tzw. trendsetterow. Kody dominujace wykorzystywane powinny by¢ przez marki
masowe, skierowane do najszerszej grupy nabywcoéw. Kody rezydualne mogg
stanowi¢ element komunikacji ewentualnie tych marek, ktorych pozycjonowanie
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odwotuje si¢ do tradycji, skierowanych do starszych nabywcow. W literaturze
dotyczacej zwigzkoéw semiotyki z marketingiem sugeruje si¢ jednak, ze w komu-
nikacji marketingowej nie nalezy korzysta¢ z kodow rezydualnych, gdyz repre-
zentuja one przestarzale, zdezaktualizowane idee®.

Tabela 2

Kody meskosci w komunikacji marek

Kody rezydualne | Kody dominujace | Kody emergentne
Neoangin Totpa Bnp Paribas
Tantum Verde Belvita Agrovita
Orange Ariel Barberian
Mastercard Aromactive Fathers

Eurobank Trivago
Rutinoscorbin
Dove

Zrodto: opracowanie wlasne

Podsumowanie

Kultura masowa ma ogromny wptyw na zachowania ludzi, w tym zachowa-
nia konsumenckie. Hofstede mowi o kulturze, ze za jej sprawa odbywa si¢ zbio-
rowe programowanie umystow. Semiotyka marketingowa dostarcza nowych na-
rzgdzi do badania zwigzkéw miedzy otoczeniem kulturowym a marketingiem.
Jednym z obszarow kulturowych, ktére warto eksplorowaé jest kwestia plci
1 zmieniajacych si¢ wzorcoOw meskosci oraz ich wptywu na zachowania konsu-
mentow i kapitat marki. Badan akademickich o charakterze eksploracyjnym i opi-
sowym na tym polu jest bardzo niewiele, a badan o charakterze wyjasniajagcym —
brakuje w ogole.

Teoretycy marketingu (specjalizujacy si¢ w semiotyce marketingowej) suge-
ruja, z& w komunikacji marek nie powinno si¢ korzysta¢ z rezydualnych kodow
kulturowych, ale wptyw tych kodéw na efekty zwigzane z marka nie zostal do-
tychczas zbadany. Przeprowadzona analiza wskazuje, ze w komunikacji marek
na polskim rynku wykorzystuje si¢ wszystkie trzy kody meskosci: rezydualny,
dominujgcy i emergentny. Przedsiebiorstwa siggaja zatem po rezydualne kody
meskosci w komunikacji marek, cho¢ badacze sugeruja, ze takie dziatania nie
przynosza korzysci. Jest to zatem wskazowka dotyczaca przysztych badan — usta-
lenie, czy rezydualny kod meskosci w komunikacji marki wptywa na oceny i za-
chowania nabywcow.

16 M. Alexander, Codes and contexts, MRS Conference 1996, www.semioticsolutions.com/pdf/
Codes%20&%20contexts.pdf (27.11.2011).
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MASCULINITY PATTERNS AND BRAND COMMUNICATION

Summary

Gender and concerning it social roles are often used in the brand communication. However,
the patterns of femininity and masculinity are changing and if brands want to stay relevant for the
consumers, they should reflect those changes in their communication. The paper is based on litera-
ture studies on research on patterns of masculinity and their use in marketing, semiotic analysis on
the changing patterns of masculinity in popular culture and content analysis of advertising in terms
of presented patterns of masculinity.

Keywords: masculinity patterns, brand, marketing communication, semiotics

Translated by Monika Hajdas


http://www.semioticsolutions.com/pdf/Codes%20&%20contexts.pdf
http://www.semioticsolutions.com/pdf/Codes%20&%20contexts.pdf
http://www.semiotyka.pl/badania_kulturowe.pdf
http://www.semiotyka.pl/badania_kulturowe.pdf

ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 866 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 39 2015
DOI: 10.18276/pzfm.2015.39-03

STANISLAW KACZMARCZYK?
Uniwersytet Mikotaja Kopernika

PODSTAWOWA KLASYFIKACJA
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Streszczenie

Komunikacja marketingowa jako czg¢§¢ nauki o marketingu nie zostata — jak dotychczas —
wystarczajgco dobrze sklasyfikowana wedtug logicznych zasad. Celem artykutu jest wypetnienie
tej luki. Na komunikacj¢ marketingowa sktadaja si¢ przede wszystkim dwa glowne elementy —
promocja oraz badania promocji. Promocja moze by¢ formalna i nieformalna. Ta pierwsza sktada
si¢ z promocji nieosobowej (posredniej) oraz osobowej (bezposredniej). Wickszos¢ dziatan promo-
cyjnych ma charakter nieosobowy. Sktadajg si¢ na nie takie typy promocji, jak promocja firmy,
promocja produktu oraz promocja sprzedazy. Natomiast promocje osobista tworza takie jej rodzaje,
jak akwizycja, przedstawicielstwo, sprzedaz osobista, demonstracje i pokazy, telemarketing oraz
inne.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, promocja, badania promocji, klasyfikacja

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa, podobnie jak wszystkie rodzaje komunikacji,
ma dwukierunkowy charakter. Promocja, jako glowny sktadnik komunikacji, po-
lega na przekazie informacji od przedsigbiorstwa do otoczenia, a badania majg
odwrotny kierunek. Celem artykutu jest klasyfikacja catej dziatalnosci komuni-
kacyjnej przedsigbiorstwa. Inspiracjg do tego zadania sg braki, zaniechania
i btedy w tym zakresie w literaturze polskiej i $wiatowej. Brak logicznej Klasyfi-
kacji jest jednym z ciagle nierozwiagzanych probleméw w ramach komunikacji
marketingowej. Logicznie poprawng klasyfikacje nalezy przeprowadzi¢ wedlug
pieciu zasad: doktadne okreslenie (zdefiniowanie) klasyfikowanych kategorii,

! kat.mark@umk.pl.


mailto:kat.mark@umk.pl

34

Stanistaw Kaczmarczyk

uzycie poprawnego kryterium klasyfikacji, zapewnienie jej kompletnosci i roz-
tacznosci oraz okreslenie uzyteczno$ci klasyfikacji ze wzgledu na przyjete cele.
W literaturze nie zawsze wszystkie te zasady sa jednocze$nie stosowane. Skut-
kiem tego stanu rzeczy sg wspomniane wyzej mankamenty. Ze wzgledu na ogra-
niczong objetos¢ artykutu nie wszystkie te zasady bgda tu omowione.

W ramach metodyki badawczej zwrocono uwagg na zrodta informacji oraz
metody analizy zebranych danych. Po pierwsze, wickszo$¢ danych pochodzi ze
zrodet wtornych (artykuty i ksigzki). Po drugie, dane te byty analizowane i inter-
pretowane za pomoca wybranych metod logicznego rozumowania, gléwnie de-
dukcyjnego.

Ogolna klasyfikacja komunikacji marketingowej

Przedmiotem ogodlnej klasyfikacji sa tylko dziatania komunikacyjne ujete

w kilku charakterystycznych grupach. Pominigto natomiast klasyfikacje takich

elementéw zwigzanych z dziataniami jak: metody, narzedzia (instrumenty),

srodki promocji oraz wyniki dziatan. Wszystkie dziatania komunikacyjne podzie-
lono na typy, elementy i rodzaje, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Ogodlna klasyfikacja komunikacji marketingowej

Elementy

komunikac Typy promocji i jej badan Rodzaje promocji i jej badan

— public relations (PR)

— caloSciowa identyfikacja wizualna
promocja firmy cn

— publicity (tworzenie rozglosu)

— sponsorowanie firmy

. . . — reklama
nieosobista | promocja produktu, .
. . ) o — sponsorowanie produktu
. (posrednia) | ustugi lub idei . . .
Promocja — inne rodzaje promocji produktu

formalna — promocja handlowa

promocja — promocja konsumencka

sprzedazy — promocja wewngtrzna

— merchandising

— akwizycja i przedstawicielstwo,

promocja osobista (bezposrednia agencja

lub posrednia) — sprzedaz osobista, telemarketing

— demonstracje i pokazy

— badania promocji konkurencyjnej

— badania rynku promocji

badania otoczenia promocji — badania odbiorcow promocji

— badania kanalow przekazu (w tym
medidw)

promocja

Badania
promocji
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— Dbadania skutecznosci $rodkow
promocji

— badania efektywnosci dziatan pro-
mocyjnych

badania elementéw promocji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Promocja formalna, jako cz¢$¢ komunikacji, sktada si¢ z uprzednio zaplano-
wanych, standardowych dziatan (wraz z metodami, instrumentami i $rodkami)
w celu wywotania pozadanych reakcji aktualnych i (lub) potencjalnych klientow.
Promocja nieformalna sktada si¢ natomiast z dziatan (zwykle nieplanowanych)
realizowanych przez kazdego pracownika, niosgcych roézne komunikaty do oto-
czenia ,,niejako przy okazji” lub ,,na co dzien”. Dziatania nieformalne maja czg-
sto wiekszy skutek wizerunkowy dzieki r6znym kontaktom, nawet pozazawodo-
wym?.: W tabeli 1 nie uwzgledniono promocji nieformalnej, gdyz w literaturze
nie jest ona traktowana jako cze$¢ komunikacji marketingowe;.

Kluczowym problemem jest pojecie terminu ,.komunikacja” oraz jego inter-
pretacje. Zazwyczaj w roznych stownikach i leksykonach zaktada sie, czgsto do-
myslnie, dwukierunkowo$¢ tego dziatania, okreslajac je jako komunikowanie sig.
Jan Wiktor komunikacje¢ jednostronna, czyli praktycznie tylko promocje¢, nazywa
komunikacja w wezszym znaczeniu, a komunikacj¢ dwustronng (wzbogacong
badaniami promocji) — komunikacjg w szerszym znaczeniu®. Ze wzgledu na to,
ze ro$nie rola tych badan (o czym mowa bedzie dalej), druga interpretacja komu-
nikacji marketingowej jest podstawa jej nowej klasyfikacji. Wielu autorow
w Polsce 1 na $wiecie utozsamia ze soba poj¢cia promocji i komunikacji.

W literaturze spotka¢ mozna wiele klasyfikacji komunikacji marketingowe;j,
ktore obejmuja w rzeczywistosci tylko dzialania promocyjne, mimo ze w nazwie
uzywa si¢ pojecia komunikacji®. W przedstawianych graficznych modelach pro-
cesow komunikacji prawie zawsze uwzglednia si¢ reakcje (odpowiedzi) oraz in-
formacje zwrotng®. Opisujgc nastepnie te procesy autorzy sa zwykle niekonse-
kwentni, poniewaz pomijajg badania, dzigki ktorym poznaje si¢ owe reakcje
i otrzymuje potrzebng informacje. Na przyktad Wiktor omawia wiele modeli pro-
cesow komunikacji, w tym swdj wiasny, z uwzglednieniem badan. Nastgpnie,
omawiajac podstawowe grupy dzialan komunikacyjnych (promocja, reklama,

2 M. Rydel, Komunikacja jako element marketingu, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Ry-
del, ODDK, Gdansk 2001, s. 21.

3 Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 117.

4 Poréwnawczej analizy tych klasyfikacji dokonal m.in. J.W. Wiktor, Komunikacja marketin-
gowa. Modele, struktury, formy przekazu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 69-77.

5 Np. Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 575.
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promocja dodatkowa, public relations) pomija catkowicie badania jako istotny
element tych dziatan®,

Wspomniane klasyfikacje nie sa wolne od innych niekonsekwencji, a nawet
btedow. Poza tym, ze obejmujag rézne skladniki (czgsto niespelniajgce zasady
kompleksowosci) sprowadzajace si¢ do dzialan promocyjnych, sa tez odmiennie
nazywane (np. system komunikacji, polityka komunikacji, instrumenty komuni-
kacji). W ich sktadzie znajdujg si¢ niekiedy dziatania o znacznie szerszym zakre-
sie, np. marketing bezposredni, marketing szeptany, marketing interaktywny (po-
winna to by¢ raczej promocja szeptana itd.). Bardzo czesto pojecie dziatan zaste-
puje si¢ pojeciem instrumentu lub narzedzia, co jest daleko posunieta metafora,
niedozwolong w nauce, gdzie obowigzuje precyzja oraz doktadnos¢ terminolo-
giczna i znaczeniowa. Nie mozna bowiem myli¢ ze soba roznych kategorii, czyli
dziatan, rzeczy, metod, srodkow oraz wynikéw dziatan.

Wszystkie wymienione w tabeli 1 sktadniki klasyfikacji tworzg system zin-
tegrowanych dziatan komunikacyjnych. Dobrze realizowana promocja firmy
tworzy pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa, ktory z kolei utatwia prowadze-
nie promocji produktu, ktora jest bardziej skuteczna, gdy prowadzi si¢ jej bada-
nia. Skuteczna reklama i akwizycja pomaga w prowadzeniu promocji firmy,
w tym public relations. W dalszej czgéci artykutu omdéwiono doktadniej wymie-
nione w tabeli typy komunikacji marketingowej.

Promocja firmy

Takie dziatania promocyjne, jak public relations (PR), catosciowa identyfi-
kacja wizualna (CI), publicity oraz sponsorowanie firmy stuzg do promowania
catego przedsigbiorstwa, w tym takze jego produktéw i pracownikow w sposob
nieosobisty (posredni). Niektorzy teoretycy i praktycy wszystkie te dziatania
traktujg jako czesci sktadowe PR, ze wzgledu na cel, jakim jest promowanie ca-
tego przedsigbiorstwa. W rzeczywistosci rodzaje promocji firmy rdznia si¢ istot-
nie stosowanymi metodami i $rodkami oddziatywania, dlatego powstaty przed-
sigbiorstwa $wiadczace ustugi w ramach tych rodzajow promocji, np. firmy pro-
jektujace, badajace 1 wdrazajace systemy CI. Do innych wspdlnych cech rodza-
jOw promocji firmy mozna zaliczy¢':

6 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 53 (rys. 2.2), 73.

7 M.in. S. Kaczmarczyk, Klasyfikacja promocji i jej gléwnych elementéw, w. Marketing przy-
sztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Interakcje w ksztattowaniu partnerstwa organizacji z oto-
czeniem, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 5, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 290—
291
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— planowanie i prowadzenie dziatah promocyjnych w dtugim czasie,

— czeste angazowanie wszystkich pracownikow do dziatan promocyjnych,

— wzglednie niskie koszty, zwtaszcza w poréwnaniu z kosztami reklamy,

—  brak natychmiastowych skutkéw (np. w postaci dobrego wizerunku),

— kierowanie czgéci promocji do wlasnej zalogi (zwlaszcza wewnetrzny

PR).

Do bardziej szczegotowej klasyfikacji promocji firmy zalicza si¢ jej podziat
na formy i $rodki. Przyktadowo formy PR wyodrebnia si¢ (podobnie jak w rekla-
mie) ze wzgledu na wykorzystywany kanat przekazu. Jezeli do tego celu wyko-
rzystuje si¢ prase, to mamy do czynienia z prasowym PR® i odpowiednio z tele-
wizyjnym, internetowym i targowo-wystawienniczym PR itp. W ramach kazdej
z tych form projektuje si¢ i wykorzystuje odpowiednie $rodki PR. Przyktadowo
do s$rodkéw prasowego PR naleza: wywiady prasowe, artykuly prezentujace
firmg, teksty rzecznika prasowego, ogloszenia na temat firmy i inne. Szeroka
game $rodkow stosuje si¢ w ramach targowo-wystawienniczego PR — broszury,
zaproszenia, ekspozycje, foldery, degustacje potaczone z przyjeciami i wiele in-
nych.

Promocja produktu, ushug lub idei

Glownym rodzajem promocji produktow, ustug lub idei jest reklama. Naj-
bardziej znang i powszechnie przyjeta definicj¢ reklamy sformutowato Amery-
kanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA), wedlug ktérego ,,reklama jest to
kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i promocji produktu, ustug lub idei
przez okre$lonego sponsora (nadawce)”®. Trudno sie tutaj zgodzi¢ ze stwierdze-
niem, ze reklama jest ,,forma” (czyli postacia, ksztattem). Jak wszystkie sktadowe
elementy komunikacji, reklama jest okreslonym rodzajem dziatalno$ci przedsie-
biorstwa i (lub) instytucji wspotpracujacych w tym zakresie, np. agencji rekla-
mowej, domu mediowego. Definicje AMA nalezy zatem zmodyfikowa¢ w spo-
sob nastepujacy: reklama jest to wchodzaca w sktad komunikacji marketingowe;j
ptatna dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa i (lub) pracujacej na jego zlecenie instytucji
polegajaca na nieosobistej promocji produktow, ustug lub idei. Nie nalezy tu po-
dawa¢ nadawcy lub sponsora, poniewaz jest nim wspomniane w proponowanej
definicji przedsiebiorstwo.

8 Szerzej M. Rydel, Podreczny leksykon promocji, Gdanska Fundacja Ksztatcenia Menedzerow,
Gdansk 1998, s. 30-31.

9 Ph. Kotler, Marketing..., s. 600; A. Jachim, Reklama, w: Komunikacja marketingowa. Instru-
menty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 64.
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Z klasyfikacji komunikacji marketingowej (tab. 1) wynika, ze za promocje
przedsiebiorstwa odpowiadajg takie jej rodzaje, jak PR, ClI, sponsorowanie firmy
oraz publicity. Za promocj¢ produktu natomiast odpowiada gtownie reklama oraz
sponsorowanie produktu. Wielu autoréw utozsamia te dwa typy promocji, twier-
dzac, ze reklama promuje takze przedsigbiorstwo (tzw. reklama korporacyjna lub
instytucjonalna). Taka interpretacja oznacza, ze reklama wchodzi tym samym
w zakres promocji firmy, czyli w zakres PR lub CI. Mozna si¢ zgodzi¢, ze — co
najwyzej — przedmiotem reklamy, poza samym produktem, moga by¢ elementy
wyposazenia produktu, czyli opakowanie, cena i marka towarowa (ale nie marka
firmowa utozsamiana z catym przedsigbiorstwem). Te ostre podziaty klasyfika-
cyjne nie neguja jednak $cistych zwigzkéw miedzy réznymi rodzajami promocji
— wspieraja si¢ one wzajemnie i warunkujg w ramach systemu zintegrowanych
dziatan promocyjnych (communication mix).

Do rodzajow promocji produktu, ustug lub idei zalicza si¢, poza reklama,
sponsorowanie produktu oraz kryptoreklame. Ta druga jest gtownie reklamag
ukryta. Chociaz czgs$¢ autorow przypisuje jej negatywne aspekty, to jednak nie
musi ona wprowadza¢ w blad adresatow przekazu reklamowego. Do takich le-
galnych $rodkéw kryptoreklamy mozna zaliczy¢ rekwizyt reklamowy (product
placement) oraz coraz bardziej popularny blog reklamowy, ktory jest jednocze-
$nie jednym z nowszych $rodkéw reklamy internetowej. Rekwizyt jest natomiast
srodkiem wykorzystywanym w ramach kilku form reklamy, np. w reklamie tele-
wizyjnej, kinowej, internetowej, prasowej.

Promocja sprzedazy

Do posrednich (nieosobowych) typéw promocji zalicza si¢ takze promocj¢
sprzedazy, zwana tez promocja uzupetniajacg lub dodatkowa. Jest to promocyjna
dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa majaca na celu wspieranie sprzedazy przez zwigk-
szenie atrakcyjnos$ci produktu przeznaczonego do sprzedazy lub znajdujacego si¢
na potkach sklepowych oraz zwigkszenie sktonnosci do zakupu.

Promocje sprzedazy dzieli si¢ zwykle na promocj¢ konsumencka i promocj¢
handlowa. Pierwsza skierowana jest do nabywcow, a druga do posrednikow,
glownie detalistow. Mniej znany jest natomiast trzeci rodzaj promocji sprzedazy,
czyli promocja wewnetrzna skierowana do wlasnej sieci sprzedazy i pracowni-
kow. Czwartym wymienionym w tabeli 1 rodzajem promocji sprzedazy jest mer-
chandising. Czeg$¢ autordéw nie traktuje go jako elementu sktadowego promocji
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sprzedazy'®. Gtéwnym powodem zaliczenia go do tej grupy sa podobne cele. Ce-
lem tym jest wspieranie sprzedazy towarow lub ushug, ktéra to sprzedaz prowa-
dzona jest w sklepach lub punktach ustugowych.

Promocji sprzedazy zarzuca si¢ niekiedy, ze wchodzi w zakres innych dziatan
marketingowych, w tym takze komunikacyjnych, naruszajac tym samym zasade
roztaczno$ei klasyfikacji. Dotyczy to polityki dystrybucji, ksztalttowania cen
(przez rabaty cenowe) i produktu (przez opakowanie) oraz reklamy. W przy-
padku tej ostatniej chodzi glownie o stosowane w ramach reklamy sklepowej
(w punktach sprzedazy) np. sklepowych paneli reklamowych (toppery), stoja-
cych tablic reklamowych (standy), ulotek, folderéw, broszur. Zarzut ten staje si¢
jednak mato oczywisty, gdy uzna sig¢, ze promocja sprzedazy ma odmienne cele,
dziatania, metody i $rodki niz pozostate typy promocji.

Promocja osobista

Drugim gltéwnym typem promocji formalnej jest promocja osobista, ktora
moze by¢ realizowana bezposrednio lub posrednio. Wickszos$¢ rodzajow promo-
cji osobistej ma charakter bezposredni. Tego typu dziatalno$¢ promocyjna przed-
siebiorstwa polega na wykorzystaniu ludzi (wlasnych i zewnetrznych specjali-
stow) do bezposredniego informowania i oddziatywania na aktualnych lub po-
tencjalnych klientéw. Do gtownych rodzajow tej promocji zalicza si¢ akwizycje,
przedstawicielstwo, sprzedaz osobista, demonstracj¢ i pokaz. Do po$redniej pro-
mocji osobistej nalezy natomiast telemarketing oraz jego nowsze odmiany, pole-
gajace na wykorzystaniu internetu, tabletow i innych srodkéw nowoczesnej ko-
munikacji.

Akwizycja jest w polskiej literaturze i praktyce czgsto utozsamiana ze sprze-
daza osobista, co wynika z bezposredniego i bezkrytycznego ttumaczenia angiel-
skiego terminu personal selling, ktéry w krajach anglosaskich ma szersze zna-
czenie. Uzywany tam wyraz ,,akwizycja” (acquisition) oznacza nabycie czego$
lub nabytek, przejecie spotki. W Polsce akwizycja okreslana jest jako promocyjna
dziatalnos¢ przedsigbiorstwa, polegajaca na bezposrednim (osobistym) informo-

10O merchandisingu jako sktadniku promocji sprzedazy pisze m.in. T. Harackiewicz, Promocja
sprzedazy (sales promotion) i merchandising, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel...,
rozdz. IX.
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waniu i zachecaniu (przekonywaniu) nabywcoéw przez upowaznioneg0 pracow-
nika przedsigbiorstwa do zawarcia umowy kupna-sprzedazy'!. Gtéwnym zada-
niem akwizytora jest doprowadzenie do sprzedazy produktu, a zadaniem sprze-
dawcy — sprzedaz tego produktu. Do innych zadan akwizytora nalezy:

— zbieranie zamowien,

— prowadzenie negocjacji,

— zawieranie (podpisywanie) umow,

— organizacja spotkan i utrzymywanie kontaktow z klientami,

— osobiste informowanie o produkcie i (lub) przedsi¢biorstwie,

—  zbieranie danych w porozumieniu z komérkami badawczymi,

— planowanie i przygotowywanie akwizycji,

—  przygotowywanie raportow akwizycyjnych (od nich wywodza si¢ wspot-

czesne bazy danych).

Kolejny rodzaj promocji osobistej, jakim jest przedstawicielstwo, jest po-
wszechnie utozsamiany z akwizycja (ktora z kolei jest mylona z dziataniami do-
mokrazcow, komiwojazeréw). Akwizytor jest pracownikiem etatowym, a przed-
stawiciel pracuje na zlecenie, gldwnie na rynkach zagranicznych lub mniej zna-
nych rynkach. Ich prace okreslaja odrgbne przepisy prawne'?. Poza tym przed-
stawiciel wykonuje te same zadania co akwizytor, lecz na innym obszarze. Po-
dobne zadania mozna zleca¢ agencji, w ramach ktorej agenci pracuja na rachunek
zleceniodawcy i w jego imieniu otrzymuja wynagrodzenie — prowizje.

Badania promaocji

Trudno mowi¢ o petnej (dwustronnej) komunikacji marketingowej bez badan
promocji, zapewniajacych informacyjne sprzgzenie zwrotne. Badania te sg jed-
nak w Polsce bardzo zaniedbywane. Tylko 21% przedsi¢biorstw polskich prowa-
dzi jakiekolwiek badania marketingowe, z tego 69% (czyli 14,6% populacji
przedsiebiorstw) deklaruje, ze prowadzi badania skutecznosci i efektywnosci
wlasnych dziatah promocyjnych®®. Inne badania zwigzane z promocjg sa praw-
dopodobnie prowadzone w jeszcze mniejszym stopniu. Rola tych badan jednak
powoli rosnie ze wzgledu na wzrost wydatkow na dziatania promocyjne.

Badania promocji mozna rowniez klasyfikowaé, poniewaz jest ich Kilka ty-
pow 1 rodzajow (tab. 1). Te pierwsze dzieli si¢ na badania otoczenia promocji

1 E. Michalski, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 345.

12 Ustawa o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, C.H. Beck, Warszawa 2004, rozdz. 6.

13 K. Pawlak-Kotodziejska, M. Schulz, Badania marketingowe realizowane przez przedsiebior-
stwa funkcjonujqce na terenie Polski, ,,Handel Wewnetrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik, s. 35-43.
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realizowanej przez przedsiebiorstwo oraz badania elementéw promocji, ktore
majg raczej charakter badan wewnetrznych. Badania otoczenia prowadzi si¢ zwy-
kle w pierwszej kolejnosci, poniewaz ich wyniki sa wykorzystywane do plano-
wania i realizacji kampanii promocyjnych (w tym reklamowych) oraz tworzenia
i testowania srodkéw promocji, szczeg6lnie srodkow reklamy. Najbardziej przy-
datne sg badania odbiorcéw (adresatow) promocji oraz badania mediow wyko-
rzystywanych do ekspozycji (w tym emisji) wspomnianych $rodkow!*. Czesto
nie mniej cenne sg badania dzialan konkurencji w zakresie komunikacji marke-
tingowej oraz badania rynku promocji.

Na drugi typ badan promoc;ji sktadaja si¢ badania skutecznosci srodkdéw pro-
mocji oraz badania efektywnosci dzialan promocyjnych. Skutecznos$¢ bada si¢
zardbwno przed ekspozycja srodkow (co czyni si¢ znacznie czesciej), jak i po niej.
W tym pierwszym okresie wykorzystuje si¢ takie metody badan (metody testo-
wania wstepnego), jak metoda ocen konsumentéw, pomiary fizjologiczne i tachi-
stoskopowe, metoda DAR (day after recall), metody naturalnego stymulowa-
nia®®. Po ekspozycji zastosowanie znalazty takie metody jak: rozpoznawania, od-
twarzania oraz panelowa. W obu okresach stosuje si¢ metody ilosciowe, np.: pe-
netracyjna, wskaznika r oraz metody Morgenszterna. Efektywnos¢, zwtaszcza re-
klamy, bada si¢ natomiast za pomoca metody Assaela, metod ekonometrycznych
oraz metod eksperymentu.

Podsumowanie

Przeprowadzane w polskiej i obcej literaturze do$¢ liczne klasyfikacje komu-
nikacji marketingowej nie sg wolne od brakow i bledow. Po pierwsze, nie prze-
strzega si¢ czesto zasad logicznej klasyfikacji, szczegolnie nie zawsze doktadnie
definiuje si¢ klasyfikowane kategorie, klasyfikacje nie sa wyczerpujace oraz wy-
korzystuje si¢ bledne kryteria lub nie podaje si¢ ich wcale. Po drugie, stosowana
terminologia nie zawsze jest adekwatna, trafna i precyzyjna naukowo. Myli si¢
bowiem podstawowe kategorie, zwlaszcza metody i dzialania z narzedziami (in-
strumentami). Po trzecie, wszystkie klasyfikacje nie zawieraja istotnej czesci,
jaka sa badania promocji, ktore decyduja o tym, ze komunikacje marketingowa
mozna nazwaé¢ komunikacja w szerszym sensie, czyli petng i dwustronna.

14 Wyczerpujaco na temat badah mediéw pisze m.in. A. Lapinski, Badania mediéw dla celéw
reklamy, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel..., rozdz. VI.

15 Na ten temat m.in. S. Kaczmarczyk, Metody badania skutecznosci i efektywnosci reklamy,
w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel..., rozdz. XII.
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Dobra klasyfikacja komunikacji marketingowej daje poglad na to, z jakich
rzeczywiscie elementow sktada si¢ ta komunikacja i jakie sg migdzy nimi relacje.
Mozna takze dzigki niej doktadniej okresli¢ system zintegrowanych dziatan ko-
munikacyjnych, co ma duze znaczenie dla praktyki. Ponadto podkresla ona wy-
soki stopien potrzeby stosowania badan promocji, ktére sg jeszcze mato popu-
larne w naszym kraju. Ignorowanie tego typu badan zmniejsza skuteczno$¢ pro-
mocji, co przyczynia si¢ do obnizenia jej efektywnosci. Ogolna klasyfikacja jest
takze punktem wyjscia do opracowania szczegétowych klasyfikacji poszczegol-
nych rodzajow promoc;ji i badan.
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THE BASIC CLASSIFICATION OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

The marketing communication as a part of the marketing science has not been properly clas-
sified according to logical principles. The aim of the paper is to fill that gap. First of all the market-
ing communication consists of two main elements: promotion and research of promotion. Promo-
tion can be formal or informal. The first one consists of impersonal promotion (indirect promotion)
and personal promotion (direct promotion). Most of promotional activities are impersonal. They
are composed of such types of promotion as firm promotion, product promotion and sales promo-
tion. On the other hand personal promotion can be divided into acquisition, commercial agency,
personal selling, demonstrations and shows, telemarketing and others.

Keywords: marketing communication, promotion, research of promotion, classification

Translated by Stanistaw Kaczmarczyk
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REKLAMA ZYWNOSCI - POSTAWY
| ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Streszczenie

Za wazny czynnik ksztattujacy postawy i zachowania konsumentéw na rynku uznaje si¢ prze-
kaz marketingowy — reklame. Jej celem jest ksztaltowanie pozytywnej postawy konsumenta wobec
produktu. W artykule skupiono si¢ na zagadnieniu zachowan zywieniowych i na reklamie zywnosci
jako czynniku je warunkujacym. Na podstawie uzyskanych wynikéw wykazano, ze postawy wobec
reklamy Zywnosci byty obojetne i negatywne. Wptyw reklamy na decyzje nabywcze konsumentow
byt niewielki. Najbardziej pozadanymi cechami reklamy w opinii respondentow byty: oryginal-
nos¢, prostota i jasnos$¢ przekazu oraz informacje o wartosci odzywczej reklamowanego produktu.

Stowa kluczowe: reklama, zywnos$¢, postawy konsumentow, zachowania, konsument

Whprowadzenie

Za jedng z immanentnych cech gospodarki wolnorynkowej nalezy uznaé
obecno$¢ 1 ogromne znaczenie komunikatoéw marketingowych, zwlaszcza re-
klamy, ktdra jest forma krotkiego komunikatu o odpowiednio niewielkiej liczbie
informacji. Celem reklamy jest kreowanie pozytywnej postawy odbiorcy wobec
dobr, ustug, czy marki. Tworcy reklam, chcac dotrze¢ do szerokiej grupy odbior-
coOw wykorzystujg mechanizmy psychologiczne, w tym: perswazje¢, modelowanie
czy komunikaty podprogowe lub neuromarketing?. We wspolczesnym $wiecie
reklamy wypetiaja niemal kazdg sfer¢ zycia cztowieka. Obecne sg w $rodkach
masowego przekazu, na ulicznych billboardach, plakatach czy produktach. Do

L w.kozirok@wpit.am.gdynia.pl.
2 M. Lindstrom, Zakupologia, Wyd. Znak, Krakow 2009, s. 2045, 72-88.
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najczesciej wykorzystywanych mediow naleza: telewizja, internet i prasa. Biorac
pod uwage liczbe reklam i réznorodno$¢ ich form, nalezy zatozy¢ relatywnie
dhugi czas ekspozycji konsumenta na réznego rodzaju przekazy reklamowe.

Obecnie duzg cze$¢ reklam stanowia reklamy branzy motoryzacyjnej, finan-
sowej, farmaceutycznej, telekomunikacyjnej i zywno$ciowej. W artykule sku-
piono si¢ na reklamie produktéw spozywczych. Uwaza sie, ze tresci reklam pro-
duktéw zywnosciowych nie pozostaja bez wplywu na preferencje i zachowania
zywieniowe ich odbiorcéw, co w duzym stopniu warunkowane jest specyfika
rynku zywnosci®. Najlepiej opisang grupg konsumentow w tym zakresie sg dzieci
i mlodziez*®. Wykazano, ze reklamy zywnos$ci, bedac czeScig Srodowiska dzieci
i mlodziezy, maja negatywny wptyw na stan ich zdrowia®. Jest to grupa najbar-
dziej narazona na wprowadzenie w blad przez reklame®, co wynika przede
wszystkim z poziomu ich dojrzatosci poznawczej, braku krytycyzmu oraz z faktu,
ze dziecko nie rozumie istoty i ukrytych intencji przekazu reklamowego. Nie ra-
cjonalizuje ono wyborow, ale kieruje si¢ emocjami, ktére dominuja nad informa-
cjami o produkcie. Ponadto dzieci majg duzo wyzszy niz dorosli poziom zapa-
mietywania, co wptywa na ich podatno$¢ na przekazy marketingowe ’.

Uwaza si¢, ze dziatalno$¢ marketingowa producentdow zywnosci czgsto unie-
mozliwia ksztattowanie prawidlowych zachowan zywieniowych. Przeniesienie

3J.L. Harris, J.A. Bargh, K.D. Brownell, Priming effects of television food advertising on eating
behavior, ,,Health Psychology” 2009, No. 28 (4), s. 404-413; A. Buczak, Zachowania zywieniowe
gimnazjalistow i studentow w kontekscie wptywu spotecznego, ,,Medycyna Ogolna i Nauki o
Zdrowiu” 2013, nr 19 (2), s. 116-122; E.J. Boyland, J.C.G. Halford, Television advertising and
branding: effects on eating behaviour and food preferences in children, ,,Appetite” 2013, No. 62,
s. 236-241.

4 B. Pidrecka, J. Kuciel, M. Ptonka, M. Schlegel-Zawadzka, Reklama audiowizualna a zachow-
ania zywieniowe dzieci w wieku przedszkolnym, ,,Zdrowie Publiczne i Zarzadzanie” 2012, nr 10
(3), s. 219-224; J.C.G. Halford, J. Gillespie, V. Brown, E.E. Pontin, T.M. Dovey, Effect of televi-
sion advertisements for foods on food consumption in children, ,,Appetite” 2004, No. 42, s. 221—
225.

5 Z. Kulaga, K. Barwicka, Reklama Srodowiskiem dziecka — przeglad badar i danych dotyczq-
cych wplywu reklamy na zdrowie dziecka, ,,Problemy Higieny i Epidemiologii” 2008, nr 89 (1),
S. 120-127; M. Bryla, E. Kulbacka, I. Maniecka-Bryta, Rola telewizji w ksztaltowaniu zachowan
zdrowotnych dzieci i mlodziezy. Cz. Ill. Zachowania antyzdrowotne, ,,Hygeia Public Health” 2011,
t. 46 (2), s. 235-243.

6 A. Mazur, I. Szymaniak, P. Matusik, E. Matecka-Tendera, Rola reklam i mediéw w powstawa-
niu otylosci u dzieci i mlodziezy, ,,Endokrynologia, Otyto$¢ i Zaburzenia Przemiany Materii” 2006,
nri(2),s.18-21.

7 D.L. Borzekowski, T.N. Robinson, The 30-second effect: an experiment revealing the impact
of television commercials on food preferences of preschoolers, ,,Journal of the American Dietetic
Association” 2001, No. 101 (1), s. 42-46.
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akcentu na cechy sensoryczne produktu oraz podkreslenie wymiaru hedonicz-
nego zywnosci przyczynia si¢ do utrwalenia nieprawidtowych nawykow?.
Znaczna cze$¢ reklamowanej zywnos$ci charakteryzuje sie niskg wartoscia od-
zywczg 1 powinna podlegac¢ dietetycznym ograniczeniom. Jakkolwiek wptyw re-
klamy na zachowania zywieniowe dzieci i mtodziezy zostat wnikliwie zbadany
i opisany, to brakuje opracowan dotyczacych osob dorostych. Trudnosci w tym
obszarze wynikaja z faktu, ze dorosty konsument zazwyczaj neguje znaczenie
i wplyw reklamy na jego zachowania zywieniowe, w tym konsumpcje®. Na ogot
odbiorca i potencjalny konsument zyje w przekonaniu, ze reklama nie wywiera
na niego istotnego wpltywu, natomiast rzeczywistos¢ wydaje si¢ by¢ zupehnie
inna.

Celem pracy bylo dokonanie analizy postaw konsumentéw wobec reklamy
zywnosci, okreslenie wplywu reklamy na decyzje nabywcze konsumentéw oraz
analiza wybranych zachowan zywieniowych.

Metodyka badan

Badanie przeprowadzono metoda bezposredniego sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem autorskich kwestionariuszy ankiet. Badaniami obj¢to dwie
grupy populacyjne: mtodziez gimnazjalng i osoby doroste, bgdace klientami jed-
nego z tréjmiejskich dyskontow spozywczych. Charakterystyke badanej popula-
cji uwzgledniajacej profil socjoekonomiczny przedstawiono w tabeli 1.
Tabela 1
Profil socjodemograficzny badanej populacji (w %)
Pte¢ Wiek w latach
K M 13-15 18-30 31-40 41-50 | 41-50

Mtodziez | 110 54 46 100 — - _ _
Doroéli 101 63 37 — 37 18 24 21

N

Zrodto: wyniki badan whasnych.

W kwestionariuszu zastosowano skale — pozycyjng i Likerta (pi¢¢ odpowie-
dzi w porzadku od stopnia catkowitej akceptacji do catkowitego odrzucenia).
Aby okresli¢ czynniki warunkujace wybor produktow oraz znaczenie cech re-
klamy warunkujacej jej skutecznoé¢, dokonano kwantyfikacji udzielonych odpo-
wiedzi, nadajac okreslonym poziomom skali wartosci punktowe od 1 (nie ma

8 E. Gorynska-Goldmann, P. Ratajczak, Swiadomos¢ zywieniowa a zachowania zywieniowe kon-
sumentow, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development” 2010, z. 4 (18), s. 41-48.

9 M. Jezewska-Zychowicz, B. Ptuciennik, Ocena prasowych reklam zywnosci, ,,Technologia Ali-
mentaria” 2002, z. 1 (2), s. 123-132.
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znaczenia) do 5 (ma bardzo duze znaczenie). Analize statystyczna materiatu em-
pirycznego dokonano na podstawie testu ¥ (p < 0,05).

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan

Wyniki badan przeprowadzonych na grupie uczniéw gimnazjum wskazaty
na wiele interesujacych zachowan. Blisko 1/3 badanych zadeklarowata, ze wie-
dz¢ na temat spozywanych produktow uzyskuje wiasnie z przekazéw reklamo-
wych. Grupe te stanowito 43,1% chlopcow 1 16,9% dziewczat. Zblizony wynik
uzyskali KoHajtis-Dotowy i wsp.X° Innymi, znaczacymi zrédtami wiedzy o spo-
zywanych produktach, byli rodzice (25,4% — tylko chlopcy), internet (21,8%)
i czasopisma (13,6%). Wskazano na wysoce istotng réznice (p < 0,001) migdzy
wskazaniami chtopcow i dziewczat. Reklama i internet stanowily zatem gléwne
zrddto informacji o spozywanych produktach, przy relatywnie niskim udziale ro-
dzicow. Wskazuje to na trudnosci migdzypokoleniowego przekazu, ktérym
sprzyja pojawienie si¢ alternatywnych i bardziej atrakcyjnych dla tej grupy prze-
kaznikow systemow wartosci, opartych gtéwnie na przekazie medialnym.

Potowa badanych (45% chtopcow i 54,2% dziewczat) postrzegata reklame
jako element, ktory ma sktoni¢ do zakupu danego towaru, dla 33% byta ona Zré-
dtem zysku dla jej producentow, a dla zaledwie 10% zrodtem rzetelnych infor-
macji o produkcie i ciekawym plastycznym obrazem (7%). W kontekS$cie takiego
rozktadu wynikéw warto wskaza¢ na brak logicznej spojnosci miedzy brakiem
zaufania do prezentowanej w przekazie reklamowym informacji a zadeklarowa-
nym gléownym zrdédlem informacji o produkcie. Wigkszo$¢ badanych (64,4%
dziewczat i 41,2% chlopcoéw) wskazata na celowos¢ i wysoka wartos$¢ przekazow
reklamowych popartych badaniami lub opinig eksperta. Dla 29,4% chtopcow
120,3% dziewczat nie miato to Zadnego znaczenia. R6znica ta nie byla statystycz-
nie istotna, ale wartos$¢ p = 0,057 wskazuje na silng tendencje.

Powszechnie wiadomo, ze zasadniczym celem reklamy jest ksztattowanie
pozytywnej postawy konsumenta wobec produktu i zachecenie potencjalnych na-
bywcow do jego wyprdbowania. Cel ten zostal wskazany przez ponad potowe
badanych. Dla 32,3% dziewczat i 39,2% chlopcow reklama stanowita istotng za-
chete do zakupu produktow spozywczych i ich spozycia. Z kolei dla 49% dziew-
czat 1 41,2% chtopcow reklama takiej zachety nie stanowita. Okoto 17% bada-
nych nie potrafito zaja¢ stanowiska w tej kwestii. Analiza czgstosci zakupu zyw-
nosci pod wptywem reklamy pokazata, ze mtodziez mgska istotnie czgsciej

10 A. KoHtajtis-Dotowy, E. Matysiuk, I. Boniecka, Zwyczaje zywieniowe wybranej grupy dzieci
11-12-letnich z Biategostoku, ,,Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2007, nr 6 (55), s. 335-342.
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(p < 0,05) dokonywata takiego zakupu niz ich kolezanki. Wyboru restauracji pod
wptywem reklamy rowniez czgSciej dokonywali chtopcy niz dziewczynki. W tym
jednak przypadku réznice te nie byly statystycznie istotne.

Kolejne pytanie dotyczylo znaczenia poszczegdlnych elementow reklamy
produktow spozywczych. Wskazania chtopcow 1 dziewczat roznity sie istotnie na
poziomie p < 0,05. Dla dziewczat najistotniejszymi elementami reklamy zywno-
$ci byly kolejno informacje o wartosci odzywczej (28,6%), pozytywne emocje
(mitos¢, przyjazn — 22,6%) oraz udziat w reklamie stawnych postaci, celebrytow
(20,2%). Z kolei w grupie chlopcoOw znaczacymi byly kolejno: informacje o war-
tosci odzywczej (23,2%), dobry humor i Zart (20,9%), ciekawe hasta reklamowe
(18,6%) i oryginalny pomyst (16,3%). Analiza deklaracji zdolnosci powigzania
reklamy produktu ze $ciezka dzwickowa wskazata na wiekszg zdolno$¢ dziew-
czat w tym zakresie. Roznice te nie byly statystycznie istotne. Zaledwie 15% calej
populacji nie zadeklarowata takiej umiej¢tnosci. Ostatnie pytanie dotyczyto
wplywu gadzetow i akcji promocyjnych na wybor produktow spozywczych. Dla
43,1% chtopcow i 35,6% dziewczat formy te wptywaty na dokonywane wybory.

W grupie 0so6b dorostych, gtownym zrodtem wiedzy na temat prawidtowych
zachowan zywieniowych byly kolejno: rodzina i znajomi (46%), czasopisma
(43%), internet (41%) i telewizja (35%). W pytaniu tym zastosowano mozliwosé
zaznaczenia Kilku odpowiedzi z ograniczeniem maksymalnie do trzech wskazan.
Zdecydowana wickszo$¢ respondentdow nie dostrzegata w reklamie zrodet wiedzy
na temat prawidlowych zachowan zywieniowych. Dla zaledwie 9% badanych re-
klama byta za$ nosnikiem wiasnie takich tresci. Wérdd gtownych determinant wy-
boru produktow zywnosciowych byly kolejno: walory smakowe ( X = 4,42), ja-
ko$¢ (X =4,39) oraz warunkowana sktadem produktu warto$¢ odzywcza (X = 4,09)
i cena (X = 3,65). Na wagg sktadu produktu, ceny oraz przydatno$ci do spozycia w
procesie decyzyjnym dotyczacym wyboru zywnosci wskazaty tez badania Nie-
wczast. Cechy o charakterze promocyjnym, tj. atrakcyjno$¢ opakowania, re-
klama i moda, nie znalazly uznania wsrod badanych konsumentow (rys. 1). Na
niskg warto$¢ tych cech wielokrotnie zwracano uwage!2. W kontekscie uzyska-

11 M. Niewczas, Kryteria wyboru zywnosci, ,,Zywnosé¢. Nauka. Technologia. Jako$é” 2013, nr 6
(92), s. 204-219.

12 K. Gutkowska, I. Ozimek, Badania marketingowe na rynku zywnosci, Wyd. SGGW, War-
szawa 2002; W. Kozirok, M. Kotlowska, E. Babicz-Zielinska, Postawy i zachowania kobiet z Troj-
miasta i okolic wobec zywnosci mrozonej, ,,Problemy Higieny i Epidemiologii” 2011, nr 92 (4),
s. 969-972.
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nych wynikow warto zastanowi¢ sie nad skuteczno$cig oddziatywania marketin-
gowego oraz skupi¢ si¢ na analizie zindywidualizowanych oczekiwan konsu-
menta.
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Rys. 1. Znaczenie czynnikéw warunkujacych wybory produktéw zywnosciowych
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W przedmiotowym badaniu weryfikacji poddano rowniez opinie responden-
tow na temat stosunku do reklamy i jej wptywu na podejmowane decyzje doty-
czace kupna produktéw zywnosciowych. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych
(76%) zadeklarowata oboj¢tny stosunek do reklamy zywnosci. Wiek i ple¢ nie
roznicowaly istotnie tego stanowiska. Dopetnieniem tego jest analiza opinii ba-
danych na temat reklamy zywnosci (rys. 2).

Z kolei analiza wplywu wybranych cech reklamy produktow spozywczych na
jej postrzeganie i skutecznos¢, pozwolita uszeregowac je poczawszy od najbardziej
oczekiwanych do najmniej znaczacych. Dla populacji ogélnej najistotniejszymi
byly: prostota i jasno$¢ przekazu (X = 4,1), oryginalno$¢ przekazu (X = 3,98),
informacja o warto$ci odzywczej reklamowanego produktu (X = 3,66) i dobra
muzyka (X = 3,63). Najmniej oczekiwanymi cechami reklam produktow
spozywczych byly: udziat w reklamie idola lub celebryty (X = 2,50), pozytywne
emocje (przyjazn i mito$¢; X = 3,0) oraz udziat w reklamie eksperta lub autorytetu

(X = 3,24). W tym wzgledzie zakreslily sie roznice miedzy oczekiwaniami
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miodziezy i1 ludzi dorostych. Glownej przyczyny tego stanu rzeczy nalezy
poszukiwa¢ w Dbardziej emocjonalnym odbiorze reklamy przez dzieci
i mlodziezy®®. Analize tych danych uwzgledniajacg kryterium wieku badanych
przedstawiono na rysunku 3.

reklama elementem zwigkszenia zai sowania ‘ l
1% 3% 9% |PI00%aeod
produktemn I " |l | | =
pozytecznosé reklamy zywnosci .ﬂ 730, | 49% m 7%
reklama zywnosci zradiem potencjalnych zagrozen 22 2% 46% 0% 8%

wplyw gadzetow na zakupy zywnosci

zmiana nastawienia do produktu pod wplywem
rellamy

przekonanie o wyzszosci zywnosci reklamowanej nad
niercklamowang

skutecznoéé reklamy warunkowana aparycja osoby =
reklamujacej L Ll

reklama rzetelnym zrodtem informacii o produkcie

zmiana sposobu Zywienia pod wptywem reklamy

relklama Zrodlem wiedzy Zywieniowej 52% |
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Ozdecydowanie tak  Braczejtak  Oani tak, aninie Hraczejnie  Dzdecydowanie nie
Rys. 2. Postawy wobec reklamy produktow zywnosciowych

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Rys. 3. Wybrane cechy reklamy wplywajace na jej postrzeganie i skuteczno$é wedtug wieku

Zrodto: wyniki badan whasnych.

13 M. Bryta, E. Kulbacka, I. Maniecka-Bryta, Rola telewizji..., s. 235-243.
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Oceniajac wptyw reklamy na decyzje nabywcze ankietowanych konsumen-
tow wykazano, ze 59% badanych ma wiasne zdanie 1 upodobania, na ktore re-
klama nie ma wplywu, 53% okazjonalnie i z cickawosci siega po produkty rekla-
mowane, a 15% w ogole nie kupuje zywnosci objetej kampaniami reklamowymi.
Zdaniem Ehrenberga®#, skuteczno$¢ reklamy nie zawsze ma tak wielki wptyw,
jak uwaza wielu, i jej skuteczno$¢ nie musi by¢ warunkowana silng perswazja
czy manipulacja. Jego zdaniem wptyw reklamy tkwi w sekwencji: Swiadomos$¢ —
probny zakup —wzmocnienie. Konsument najpierw dowiaduje si¢ 0 istnieniu pro-
duktu lub wykazuje zainteresowanie nim, nastepnie dokonuje zakupu, po czym,
jesli byt on satysfakcjonujacy moze wytworzy¢ lub wzmocni¢ nawyk powtarza-
nia zakupu. W kontekscie tym zwrocit uwage na znaczenie charakteru wzmac-
niajacego reklamy. Az 60% badanych uznato, ze w reklamach zawartych jest nie-
wiele prawdziwych informacji, a zdaniem 11% respondentow nawet celowo
wprowadzaja one w blad. Reklama nie miala Zadnego wplywu na wybdr restau-
racji dla 43% badanych, podczas gdy 41% respondentéw zadeklarowato, ze cza-
sami udaje si¢ do restauracji pod wptywem obejrzanej reklamy. Wptyw wieku
i plci nie byt statystycznie istotny w tym zakresie.

Podsumowanie

Na podstawie zebranego materialu mozna sformutowaé nastepujace stwier-
dzenia koncowe.

1. Postawy konsumentéw wobec reklamy zywnosci byty obojetne, z tendencja
do postawy negatywnej. Za najistotniejszy problem wspotczesnej reklamy
zywnosci nalezy uzna¢ brak zaufania do jej tresci i formy przekazu.

2. Hierarchia pozadanych i oczekiwanych cech reklamy zywno$ci roéznita si¢
w zalezno$ci od wieku badanych. Do ludzi mlodych bardziej przemawia
przekaz emocjonalny, podczas gdy do ludzi starszych bardziej praktyczny.
Cecha wspolng obu badanych populacji byto potozenie akcentu na informa-
cje o wartosci odzywczej reklamowanego produktu.

3. W grupie ludzi mtodych zaobserwowano wplyw reklamy na decyzje nabyw-
cze, podczas gdy w grupie 0sob starszych nie byt on tak jednoznaczny.

4. Wykazano istotne zréznicowanie zachowan zywieniowych mtodziezy gim-
nazjalnej warunkowane plcia, podczas gdy w grupie osob dorostych i star-

14 A'S.C. Ehrenberg, Reklama przypominajgca i konsument, W: Jak dziata reklama, red. J.P. Jo-
nes, GWP, Gdansk 2004, s. 61-75.
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szych zauwazone réznice nie byly statystycznie istotne. Na przekaz rekla-
mowy i che¢ zmiany zachowan pod jego wptywem bardziej podatni byli mez-
czyzni
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FOOD ADVERTISING — CONSUMERS’ ATTITUDES AND BEHAVIOR

Summary

An important factor affecting attitudes and behavior of consumers in the market is considered
to be advertising. Its aim is to develop a positive attitude of a consumer towards the product. The
paper focuses on the issue of eating behaviors and food advertising as a factor conditioning them.
The results demonstrate that attitudes towards food advertising were neutral and negative. The im-
pact of advertising on consumer purchasing decisions was limited. The most desirable features of
advertising in respondents' opinion were: originality, simplicity and clarity of presentation and in-
formation about the nutritional value of the product.

Keywords: advertising, food, consumer attitudes, behaviors, consumer

Translated by Witold Kozirok
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PRAKTYKA INFORMOWANIA O JAKOSCI PRODUKTOW
W REKLAMIE TELEWIZYJNEJ

Streszczenie

W artykule poruszono problematyke obecnosci informacji dotyczacej jakosci produktow
w tresciach komunikatéw reklamowych. Oczekiwania, jakie formutujg konsumenci wobec towa-
row 1 ushug w fazie przedzakupowej moga mie¢ duza rozpigtos¢ i rézny stopien istotnosci. Z do-
tychczasowych badan autora wynika jednak, Ze sposrod roéznych elementarnych oczekiwan konsu-
mentow, te dotyczace jakosci produktéw majg, obok oczekiwan cenowych, najbardziej istotne zna-
czenie. Czy zatem reklamodawcy formutujac tres¢ swoich komunikatow reklamowych wychodza
naprzeciw takim oczekiwaniom? Funkcja informacyjna reklamy wskazuje na zasadno$¢ umiesz-
czania w komunikatach reklamowych informacji o jakosci produktéw. Jaka jest jednak praktyka
w tym zakresie? W artykule podj¢to probe rozpoznania tego problemu. Podstawa prowadzonych
rozwazan jest jedna z najpopularniejszych, klasycznych form reklamy, czyli reklama telewizyjna.

Stowa kluczowe: jako$¢ produktoéw, reklama telewizyjna, informacja, komunikat reklamowy,
oczekiwania konsumentow

Wprowadzenie

Celem artykutu jest proba analizy tresci komunikatow reklamowych pod ka-
tem obecnosci informacji o jakosci reklamowanych dobr i ustug. Reklama sta-
nowi jedno z podstawowych narzedzi wykorzystywanych w Kreowaniu zacho-
wan konsumenckich. Ksztaltowanie postaw i zachowan konsumenckich w calym
cyklu poprzedzajacym zakup danego dobra, to jeden z gtownych celow marke-
tingu®. Jednocze$nie nalezy stwierdzi¢, ze reklama jako forma przekazu perswa-

L r.maik@pollub.pl.
2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 9-12.


mailto:r.maik@pollub.pl

56 Robert Maik

Zyjnego nie jest neutralna, ani tez obiektywna. Celem reklamy jest sprzedaz pro-
duktu, jej ideg natomiast — wywieranie ptatnego oraz bezosobowego oddziatywa-
nia bezposrednio na zjawiska rynkowe, motywy, postawy oraz sposoby postepo-
wania nabywcow 3. Tak rozumiana reklama realizowana jest najczesciej wedtug
scisle okreslonej strategii, ktora ma na celu, po prostu, maksymalizacj¢ wolu-
menu sprzedazy.

Konsumenci poruszajacy si¢ w ,,§wiecie wszechobecnej reklamy” prezentu-
jac raczej negatywne postawy wobec reklamy?, swoja ograniczong i niechetng
percepcje kieruja jednak chetniej ku treSciom uznawanym przez nich w danej re-
klamie za przydatne. Do takich tresci mozna zaliczy¢ w szczegdlnosci: ogolng
informacj¢ o istnieniu danego dobra czy ustugi, informacje o cenie wraz z jej
korzystnymi dla klienta warunkami, informacj¢ o dostepnosci danego dobra, czy
wreszcie informacje o jego walorach uzytkowych. Wiele mowi si¢ i pisze 0 Swo-
istej technologii konstrukcji okreslonych form reklamy — zwtaszcza w kontekscie
wlasciwosci psychiki ludzkiej. Ten nurt rozwazan na temat reklamy, uzyteczny
(jednak wedlug autora w ograniczonym zakresie) dla reklamodawcow, projek-
tantéw czy producentdéw reklam, raczej oddala wspotczesng reklame od jej tra-
dycyjnych i akceptowalnych powszechnie funkcji, zamiast stanowi¢ baze do po-
szukiwania bardziej skutecznych rozwigzan w tym zakresie.

Takim tradycyjnym podejsciem do tresci komunikatow prezentowanych
w reklamach moze by¢ powrot do reklamy, ktora przede wszystkim informuje,
dajac konsumentowi, rzetelng i uzytecznag w procesie zakupowym, informacje.
Jakiej informacji poszukujg jednak konsumenci, ktorzy zamierzajg naby¢ produkt
0 charakterze konsumpcyjnym, w $wiecie oferujacym wszystko, w wymiarze
przekraczajacym percepcje przecietnego czlowieka? W prezentowanych rozwa-
zaniach zatozono, ze jedng z priorytetowych, pozadanych i przydatnych dla
wspotczesnego konsumenta jest informacja o szeroko rozumianej jakosci. Czy
praktyka reklamy w Polsce podejmuje probe dostarczenia takiej informacji kra-
jowemu konsumentowi? Jakie czynniki moga decydowac o stosowanych w tej
mierze praktykach? Pytania te stanowily podstawe przeprowadzonych badan.

Oczekiwania konsumentéw i reklama

Jako punkt wyjscia prowadzonych rozwazan postuzyla analiza oczekiwan
konsumentow. Tg tematyka autor zajmuje si¢ od kilku lat — niektore rozwazania

3 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.
4 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 171.
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i wyniki badan byly publikowane we wczesniejszych numerach Zeszytéw Nau-
kowych US°®. Termin ,,oczekiwania konsumentow” jest obecny w wielu rozwa-
zaniach, dotyczacych definiowania jakosci oraz fazy przedzakupowej w cyklu
zachowan konsumenckich. W literaturze dotyczacej obu tych obszarow, nie de-
finiuje si¢ jednak mechanizméw powstawania, a przede wszystkim zawarto$ci
oczekiwan konsumenckich. Oczekiwania konsumenckie sg rzeczywiscie formu-
lowane w fazie przedzakupowej. Nie stanowia one jednak jednorodnego i zwar-
tego imperatywu zakupowego — to raczej powstaty dla danej sytuacji zakupowe;j,
jednorazowy konglomerat pojedynczych i pozadanych korzysci, ulokowanych
w roznych obszarach, jakie spodziewa si¢ uzyskac¢ konsument, dokonujac zakupu
okreslonego dobra.

Nalezy stwierdzi¢, ze oczekiwania konsumenckie, niezaleznie od typu pro-
duktu, jaki konsument zamierza zakupié¢, formutowane sa co najmniej w naste-
pujacych obszarach (wyliczenie nie jest hierarchiczne — brakuje wynikéw badan
docelowych na ten temat):

— oczekiwania co do ceny danego produktu,

— oczekiwania co do jakosci danego produktu,

— oczekiwania co do dostepnosci danego produktu,

— oczekiwania co do sytuacji zakupowej zwigzanej z danym produktem,

— oczekiwania co do zwigzanych z danym produktem korzysci dodatko-

wych.

Wydaje sig, ze oczekiwania cenowe, formutowane przez polskiego konsu-
menta wobec kupowanych dobr konsumpcyjnych, nalezy zaliczy¢ do oczekiwan
priorytetowych. Oczekiwania formulowane w odniesieniu do antycypowanej ja-
kosci produktéow (mozna je nazwac oczekiwaniami jakosciowymi), z przyczyn
oczywistych takich, jak istota samego zakupu, tj. dziatanie zmierzajace do mak-
symalnej redukcji potrzeby, takze nalezy zaliczy¢ do tej grupy. Rozwazania te
maja charakter modelowy — wzglednie tatwo wskaza¢ wyjatki, obszary i pro-
dukty, dla ktorych tak sformulowane prawidtowosci okazg si¢ nieprawdziwe.

5 Zob. R. Maik, Relacja cena—jakosé w wyborach konsumenckich. Dyskusja ograniczer modelu
badawczego, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestnik
procesow rynkowych i odbiorca komunikatow marketingowych, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr
32, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 215-228; R. Maik, Struktura
i hierarchia oczekiwan konsumentow dla wybranej kategorii produktow w ujeciu jakosciowym,
W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow i komunikacja
marketingowa w zmieniajgcym sig otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 885, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 36, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2014, s. 61-74.
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Kontynuujgc tok powyzszych przemyslen, mozna wskaza¢ na nastepujace,
szczegotowe konkluzje:

a) konsumenci przed aktem zakupu formutuja wiele elementarnych oczeki-
wan, dotyczacych okreslonych korzysci, ktdre zamierzaja uzyskac kupu-
jac okreslony produkt;

b) konsumenci zamierzajac kupi¢ dany produkt, gtownie oczekuja korzyst-
nej ceny i wysokiej jakosci;

c) konsumenci do$¢ tatwo formutujg swoje oczekiwania cenowe — to tylko
jeden czynnik wyrazony liczbowo, poddajacy si¢ prostej interpretacji,
ktéra wymaga nieskomplikowanej analizy znanych konsumentowi ofert,
w $wietle jego aktualnej sytuacji materialnej;

d) konsumenci pragng jak najpetniej zaspokoi¢ swoje potrzeby, formutujg
wigc oczekiwania dotyczace antycypowanego stopnia ich spetnienia
przez cechy i funkcje kupowanego dobra;

e) okreslenie zespotu tych cech i funkcji dla danego dobra oraz dokonanie
analizy porownawczej wewnatrz zbioru dostgpnych wariantow ich spet-
nienia przez istniejacg na rynku oferte, stanowi wyzwanie i wymaga
zgromadzenia przez konsumenta uzytecznej informacji.

Analiza wieloczynnikowa dla konsumenta jest trudna, wymaga czasu i okre-
$lonego poziomu wiedzy. Trudno$¢ jej nie oznacza wszakze, ze konsumenci re-
zygnujg z wartosciowania jakosci produktéw. Wrecz przeciwnie. Problem jako-
$ci, whasnie z tego powodu, w duzym stopniu determinuje informacyjne zapo-
trzebowanie konsumentow. Dos$¢ tatwo uzyskac informacje o cenie. Znacznie
trudniej wyrobi¢ sobie przedzakupowy poglad o jakosci danego dobra. Jako$¢
jest bowiem warto$cig wielowymiarowa. Konsumenci musza poszukiwa¢ infor-
macji o jakosci. Wydaje si¢ wiec, ze im wigksze znaczenie dla konsumenta po-
tencjalnych, spodziewanych korzysci, tym wigksza jego sktonnos$¢ do poszuki-
wania, analizy i gromadzenia informacji na temat jego jakosci.

Problem pozyskiwania informacji przez konsumentow na temat kupowanych
produktow w fazie przedzakupowej jest ztozonym problemem. Zrédta funkcjo-
nalne takich informacji da si¢ oczywiscie tatwo zinwentaryzowac. Niestety, kon-
figuracji przedzakupowej informacji, tworzacej oczekiwania jako$ciowe nie
mozna precyzyjnie okresli¢. Autor nie podejmie si¢ wiec okreslenia listy — ran-
kingu Zrédet przedzakupowej informacji wplywajgcej na zachowania konsu-
menckie. Jest tu takze doswiadczenie konsumenckie, ktore wynika z kolejnych
aktoéw zakupu i samo w sobie stanowi pierwsze zrodto informacji, ktérymi kieruje
si¢ konsument. Doswiadczenie konsumenckie zostato jednak uksztattowane po
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czgsci takze przez informacje, ktdre w swoim czasie konsument przyswoit ze zro-
det pierwotnych. Problem nie jest prosty.

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele klasyfikacji zrodet informa-
¢ji konsumenckiej, dokonywanych wedtug réznych kryteriow i na podstawie roz-
nych badan. Wskazuje si¢ na rosngce znaczenie internetu jako zrodta, z ktorego
wspotczesny konsument uzyskuje wiele informacji dotyczacych produktow,
ktore zamierza naby¢. Internet jest tu jednak jedynie medium, no$nikiem, takim
jak telewizja — mozna w nim znalez¢ zaréwno opinie innych konsumentow czy
analizy eksperckie, jak i r6znorodne formy jawnej i ukrytej reklamy.

Niezaleznie od przyjetego kryterium klasyfikacji czy analizy Zrodet informa-
cji konsumenckiej, nalezy stwierdzi¢, ze niewatpliwym zroédtem informacji o pro-
duktach jest reklama. Reklamie przypisuje si¢ pelnienie réznych funkcji, wérdd
ktoérych najczesciej wyrdznia sie funkcje informacyjng, perswazyjng i przypomi-
najaca®. Funkcje informacyjng reklamy odnosi przede wszystkim do poinformo-
wania konsumenta o samym fakcie istnienia danego dobra czy ustugi. W zakresie
funkcji informacyjnej reklamy jest jednak takze informowanie, chociaz 0: zasto-
sowaniu (stosowaniu), istotnych cechach (jako$¢), przeznaczeniu czy dystrybu-
cji. Czy reklama moze by¢ zrodlem informacji, na podstawie ktorej konsument
buduje swoje oczekiwania jakosciowe? To pytanie stanowito impuls do przepro-
wadzenia niewielkich badan, ktorych wyniki zostang zaprezentowane.

Kolejnag inspiracja do zajecia si¢ tym problemem sg poglady na temat funkcji
i roli reklamy prezentowane przez J. Kay’a, autora jednej z ciekawszych publi-
kacji dotyczacej budowania strategii przedsiebiorstwa’, w ktorej zawarty jest roz-
dzial po$wiecony znaczeniu reklamy i marki w ksztattowaniu strategii. Autor ten
zaktada, ze wielu cech produktow, ktore decyduja o ich jakosci, potencjalni
klienci nie moga tatwo sprawdzi¢. Daje to szanse¢ producentom na nierzetelne
i przesadne informowanie w komunikatach reklamowych o wysokich walorach
jakosciowych danego produktu. Jak si¢ okazuje to jednak margines praktyki re-
klamowej. Reklamodawcy, wedlug Kay’a w ogéle unikajg przekazywania kon-
kretnych informacji dotyczacych jako$ci. Najczesciej ograniczajg si¢ do pusto-
stowia typu: ,,biel jest bielsza” czy ,,lepiej dziata”, lub tez umieszczajg w tresciach
komunikatow reklamowych informacje, o ktérych konsument i tak juz wie. Kay
wyjasnia, dlaczego tak si¢ dzieje, za pomocg teorii gier — stosuje tu znany dylemat

6 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 517.
7 J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 349-353.
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wieznia. Macierz wyplat w grze reklamowej: konsument—producent przedsta-
wiono na rysunku 1.

Producent
mowi prawde przesadza
wierzy dobrze najlepiej
Klient dobrze ) ' najgorzej ’
nie ufa L najgorze] , e
najlepiej zle

Rys. 1. Reklama jako gra — macierz wyptat
Zrédlo: J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 350.

Kay komentujgc macierz wyptat stwierdza: ,Jest to dylemat wi¢znia, od kto-
rego nie ma ucieczki. Nie mozna zmieni¢ struktury wyptat. (...) Chociaz nieliczni
autorzy reklam probujg uczciwie przekazac informacje, niewiele moga zrobic, by
zmieni¢ sceptyczne nastawienie klientow do przemystu jako catosci. Powstaje
dziwny paradoks. Reklamy zawieraja tylko takie informacje, jakie klienci mo-
gliby fatwo sami uzyska¢®, Reklamodawcy nie musza informowa¢ szczegétowo
o0 jakosci produktow, poniewaz konsumenci i tak w taki komunikat nie uwierza.
Nieobecnos¢ komunikatow o jakosci w reklamach moze mie¢ takze i inne wyja-
$nienie, ktore przedstawiono w podsumowaniu artykutu.

Opis i prezentacja przeprowadzonych badan

Pomyst na badanie obecnosci informacji o jakosci w tresciach reklam telewi-
zyjnych zrodzit sie U autora w 2010 roku. Badanie przeprowadzono takze w 2013
roku i w 2015 roku. Niestety badanie w 2013 roku przeprowadzono wedtug in-
nego formatu niz opisywany w artykule (wykorzystano kwestionariusz ankiety)
1 prezentacja wynikow jest bezcelowa. Do badan wybrano reklame telewizyjna.
Jest to forma wciaz najbardziej popularna i charakteryzujaca si¢ najszerszym gro-
nem odbiorcéw. Powoduje to, ze ten rodzaj reklamy jest szczeg6lnie atrakcyjny
dla reklamodawcow. Popularnos¢ reklamy telewizyjnej wynika z tego, ze taczy
ona obraz z dzwigkiem, w zwigzku z czym ma duzg sit¢ przyciggania uwagi od-
biorcy. Wyemitowanie reklamy w telewizji jest obecnie dos$¢ drogie, dlatego wy-
korzystuje si¢ ja do promowania produktéow codziennego uzytku w duzych seg-
mentach rynku, w ktoérych panuje duza konkurencja® — a o jako$¢ wiasnie takich
débr chodzi w omawianym badaniu.

8 1bidem, s. 349.
9 W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltext, Warszawa 2007, s. 120.
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Widz ogladajac telewizje, cho¢ jest pasywny i twierdzi, ze nie oglada reklam
telewizyjnych, to jednak czesto Kieruje na nie swojg uwage, gdyz potrafia przy-
ciggna¢ wzrok. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w miar¢ pojawiania si¢ kolejnych
reklam, uwaga widza stabnie, dlatego na uprzywilejowanej pozycji znajduje si¢
pierwsza reklama emitowana w danym bloku, za$ najmniej atrakcyjna pozycje
ma reklama ostatnia. Mozliwo$¢ wiekszego skupienia uwagi telewidza w czasie
emisji reklam wigze si¢ z teoria specjalizacji potkul moézgowych. Lewa poétkula
mozgowa odpowiedzialna jest za skoncentrowang, selektywng i $wiadoma
uwagge, z kolei prawa — za uwagg, dzieki czemu mozliwe jest ogladanie reklamy.
Wynika z tego, ze widzowie reklam telewizyjnych dostrzegaja mato elementow
w reklamie oraz mato z niej zapamigtujg. Konieczne dla zapamigtania reklamy
danego produktu jest zatem my$lenie o niej. W tym celu kampanie reklamowe
danego produktu rozpoczynaja si¢ dtuzszymi wersjami reklam, a pdzniej stoso-
wane sg wersje skrocone, ktore maja funkcje utrwalajaca. Widoczna jest takze
rosngca tendencja emitowania reklam w nietypowych blokach reklamowych, gdy
telewidzowie nie przewiduja, ze w danym momencie pojawi si¢ blok reklamowy
w telewizji.

Reklama telewizyjna, jak kazdy rodzaj reklamy, ma zalety i wady. Wsrod
zalet mozna wymienic sile jej spotecznego oddziatywania, zasi¢g i znaczenie dla
ksztatltowania opinii, zaspokajanie potrzeby rozrywki i wywieranie wplywu na
zachowania i postawy widzow. Reklama telewizyjna taczy w sobie przekaz
stowny z obrazem, ruchem, dzwigkiem, barwg i jest w stanie wykorzysta¢ komu-
nikacj¢ niewerbalng — gesty, mimikg, postawe, co odgrywa znaczaca role w sa-
mym procesie komunikacji°.

W obu omawianych w artykule badaniach (z 2010 i 215 r.) sformutowano
nastgpujaca teze: reklamodawcy w tresciach proponowanych konsumentom re-
klam nie umieszczaja informacji o jakosci dobr. Aby potwierdzi¢ stuszno$é tak
sformutowanej tezy nalezato dokona¢ wnikliwej analizy obecnych w mediach te-
lewizyjnych reklam. Analiza ta dotyczyla gtownie werbalnych tresci (takze tek-
stowych). W obu badaniach zastosowano identyczna, nast¢pujacg procedure:

a) dokonano wyboru stacji telewizyjnych;

b) dla kazdej stacji okre$lono, w ramach prime time audycje, ktore maja
najwicksza ogladalnos¢ — ustalono, ze bedzie to gtdéwne wydanie pro-
gramu informacyjnego (np. Wiadomosci w TVP 1, Fakty w TVN, itp.);

€) okreslono czas badania (liczba dni monitoringu);

10 3. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2009, s. 126-127.
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d) w ustalonym czasie, o okre$lonych porach, dla wybranych stacji nagry-
wano cate bloki reklamowe;

e) dokonano przegladu zgromadzonego materiatu — wiele spotdéw powta-
rzato si¢ — do dalszej analizy zakwalifikowano spoty reklamowe, ktore
wystapity przynajmniej raz;

f) dokonano wnikliwej analizy kazdego spotu reklamowego, poszukujac ja-
kichkolwiek tresci dotyczacych ktoregokolwiek wymiaru jako$ci (model
Garvina);

g) podsumowano uzyskane wyniki.

Pewna trudnos¢ stanowit wybor kryteriow wartosciowania (zaliczania) danej
tresci jako odnoszacej si¢ (lub nie) do jakosci danego dobra. Zdecydowano si¢
ostatecznie na wykorzystanie modelu wymiaréw jako$ci zaproponowanego przez
D. Garvina®!. Jest to model kontrowersyjny, trudny w interpretacji i niestety do$¢
ogolny. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze jest to uznany i klasyczny juz instrument
wielowymiarowe] analizy jakosci. Model ten zaktada, Zze na jakos$¢ sktada si¢
osiem wymiarow, takich jak:

— uzyteczno$¢ (wydajnosc),

— niezawodnos¢,

—  praktycznos¢,

— ekonomicznos¢,

— estetyka,

— funkcjonalnos¢,

— osobowos$¢ (reputacja),

— zgodno$¢ z wymaganiami.

Tak okre$lone wymiary jako$ci postuzyty jako swoisty wzorzec do analizy
wylosowanych spotow reklamowych pod katem obecnosci w ich tresciach komu-
nikatow dotyczacych jakosci.

W badaniu z 2010 roku ustalono czas losowania proby badawczej na 4 dni.
Monitorowano jeden blok reklamowy w prime time dla trzech stacji telewizyj-
nych: TVP 1, Polsat i TVN. Stacje te majg najwigkszy udziat w krajowym rynku
reklam. Spoty reklamowe powtarzaly si¢ w ramach kolejnych blokéw reklamo-
wych. Ostateczne w wylosowanej probie znalazto si¢ 20 nastgpujacych spotow
reklamowych:

— Alior Bank — ,,Wyzsza kultura bankowos$ci”,

— Amica —,,Pigkno zintegrowane z technologig. Amica”,

1 D.A. Garvin, What does “product quality” really mean?, ,,Sloan Management Review” 1984,
No. 23.
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Apap —,, I po bélu”,

Apart —,,Z mitosci do pigkna”,

Bakoma —,,.Bakoma Rados¢ z natury.7 zb6z men. Zadbaj o swojego mez-
czyzng”,

Colgate Max White — ,,Colgate, polecana przez polskich dentystow”,
Cyfrowy Polsat —,,Po6t roku telewizji bez optat, a decoder HD juz od zto-
towki”,

Dove — ,Dove Intense Repair — pozwoli zregenerowaé zniszczone
wlosy”,

Head&Shoulders — ,,Dla niej i dla niego”,

Ibuprom — ,,Silniejszy lek od bolu”,

Knorr— ,,Kazdy positek to okazja”,

Komfort — ,,Komfort wyboru. Dywan Shaggy w prezencie”,

Lidl —,, Lidl jest tani”,

Mbank — ,.Nie wierz reklamie, sprawdz sam”,

Media Markt — ,,Nie rob sceny, licza si¢ ceny”,

Milenium Bank — ,,Lokata coraz lepsza, inspiruje nas zycie”,

Plus — ,, Gwiazdkowy bezlik rozméw”,

Polbank — , Mistrzowskie konto osobiste”,

Stoperan —,,Nr 1 w walce z biegunka”,

Tesco —,, Kupuj taniej w Tesco”.

Do badania zakwalifikowano takze spoty sieci handlowych — sieci te jednak
w swoich reklamach takze odwotuja sie do sprzedawanych produktéw okreslo-
nych marek. Po analizie stwierdzono dwa odwotania do jako$ci. Dotyczyto to
reklamy Alior Banku — kampania ,,Wyzsza kultura bankowo$ci” oraz sieci han-
dlowej Lidl — kampania ,,Lidl ceni jako$¢”.

W badaniu z 2015 roku czas monitoringu ograniczono za$ do 3 dni, ale mo-
nitorowano cztery stacje telewizyjne: TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN. Laczny czas
zarejestrowanych blokow reklamowych wyniost:

dla TVP 1 —16 min. 34 s (przed Wiadomo$ciami),
dla TVP 2 — 13 min.39 s (przed Panorama),

dla Polsatu — 18 min.14 s (przed Wydarzeniami),
dla TVN — 16 min.9 s (przed Faktami).

Lacznie proba liczyta 67 spotow reklamowych. Prezentacja petnej listy prze-
kracza wymagania objetoSciowe niniejszego artykutu, dlatego syntetyczne wy-
niki dokonanej analizy przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Zaobserwowane komunikaty jako$ciowe w analizowanych reklamach w stacjach telewizyjnych
TVP 1, TVP 2, TVN oraz Polsat.

Kategorie jakosci komunikatow : , Odsetek wszystkich analizo-
Liczba spotow .
reklamowych wanych spotow (67)
Uzyteczno$é 0 0,00
Niezawodnos¢ 4 5,97
Praktyczno$¢ 3 4,47
Ekonomiczno$¢ 4 5,97
Estetyka 0 0,00
Funkcjonalnos¢ 4 5,97
Osobowos¢ (Reputacja) 0 0,00
Zgodnos$¢ Z Wymaganiami 1 1,49
Brak 55 82,08

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Podsumowanie

Oba badania zrealizowano w odstepie pieciu lat i konkluzje sa podobne. Re-
klama telewizyjna bardzo rzadko zawiera informacje o jakosci reklamowanych
produktéw. Nie wplywa zatem na ksztaltowanie oczekiwan jakosciowych kon-
sumentéw. Kay twierdzi, ze w przestrzeni reklamowej migdzy producentami
i konsumentami toczy si¢ swoista gra, w ktorej obie strony stoja na straconej po-
zycji. Oczywiscie przyczyn niecheci do umieszczania w tresci reklam informacji
o jakos$ci na pewno jest wiecej niz na to wskazuje Kay.

Autor pragnie zwrdci¢ uwage na przyczyny wynikajace z samej istoty jako-
$ci. Waznym elementem refleksji pozakupowe;j jest konsumencka ocena jakos$ci
— uzywa sie¢ tu czesto pojecia jakoSci postrzeganej. Poziom jakosci danego pro-
duktu postrzeganego przez konsumenta wynika bezposrednio z poréwnania ja-
kosciowych oczekiwan formutowanych w fazie przedzakupowej z poziomem ja-
kosci dostarczonej. Konsument nie ma innego wzorca. Jako$¢ to bowiem stopien
spelnienia oczekiwan konsumenta. Umieszczanie w treSciach reklam mocnych
i jednoznacznych informacji o jakosci jest dla producentow zwyczajnie niebez-
pieczne, gdyz moze kreowaé wysokie oczekiwania. Konfrontacja wysokich ocze-
kiwan z przecigtnym produktem owocuje niska konsumencka oceng jakosci. Im
mniej konkretna wiedza konsumenta o produkcie, tym mniejsza szansa na jego
niezadowolenie po zakupie. Z tego tez wzgledu w reklamach o jako$ci mowi si¢
tak niewiele.
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THE PRACTICE OF INFORMING ABOUT THE QUALITY
OF PRODUCTS IN TV ADVERTISEMENTS

Summary

The paper addresses the issues of the presence of information concerning the quality of prod-
ucts in the content of advertisements. Consumer expectations towards products and services in the
pre-purchase phase cane cover a wide range and a different degree of relevance. However the results
of the author’s previous researches show that among different basic consumer expectations, the
expectations concerning the quality of products are, besides price expectations, the most important.
Do the advertisers take such expectations into consideration? The information function of the ad-
vertisement is pointing to the legitimacy of putting information about the quality of advertised
products into adverts. What is the real practice? The paper is an attempt to identify this problem.
One of the most popular classic advertising forms, a TV commercial, is the subject of the consid-
erations.

Keywords: quality of products, TV advertisement, information, advertising message, consumers’
expectation
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Streszczenie

Planujac wakacje rodzinne zwraca si¢ uwage na wiele aspektow ustugi turystycznej. Zaktada
si¢, ze obecnie konkuruje si¢ instrumentami marketingowymi szczegdlnie istotnymi w przypadku
ushug, czyli obstugg klienta, zarzadzaniem personelem oraz procesami $wiadczenia ustugi. Celem
artykutu jest wykazanie, Ze z jednej strony w promocji ustug turystycznych wystgpuje przewaga
technologii, z drugiej za$ wazny jest czynnik ludzki w postaci profesjonalnej obshugi.

Stowa kluczowe: marketing, ustugi turystyczne, internet, oczekiwania turystow, promocja ustug

Whprowadzenie

W XXI wieku branza uslug rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Zmienia si¢
takze specyfika marketingu stosowanego w ustugach turystycznych. Na ksztatt
podejmowanych dziatan marketingowych w ustugach turystycznych z pewnoscia
wplywajg szczegblne cechy ustug, do ktorych mozna zaliczy¢: niematerialny cha-
rakter, jednoczesnos¢ $wiadczenia i konsumowania, brak mozliwo$ci magazyno-
wania, heterogenicznos$¢ ustug, wysoka komplementarno$¢, brak prawa wiasno-
$ci do ustugi?. Obecnie pierwszoplanowg role zaczyna odgrywaé promocja przed-
sigbiorstw w internecie. Glowna korzys¢, jaka jest wygoda korzystania z sieci,
wymusza na dostawcach ushug turystycznych kreowanie swojego wizerunku.
Niektore instrumenty promocji rozwingty si¢, inne sg zupetnie nieskuteczne i od-
chodzg w zapomnienie. Celem artykutu jest wykazanie, ze cho¢ w promocji ustug

Lallo40@wp.pl.
2 A, Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 18-19.
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turystycznych coraz czeSciej Wiodgca jest technologia, to réwnie wazny jest
czynnik ludzki i profesjonalna obstuga.

Koncepcja marketingu w ustugach turystycznych

Aby omowi¢ specyfike marketingu ustug turystycznych, nalezy zaczaé od
wyjasnienia pojecia ,,turystyka”. Juz w XIX wieku turystyka byta opisywana jako
ogot wycieczek oraz podrézy do miejsc atrakcyjnych, a takze wszelkie migracje
o charakterze naukowym lub przyjemno$ciowym?. Panasiuk definiujac turystyke
przywotuje W. Hunzikera, ktéry mianem turystyki okresla zespot stosunkow
i zjawisk, ktore wynikaja z podrdzy i pobytu przyjezdnych, jezeli nie wystgpuje
w zwigzku z tym osiedlenie i podjecie pracy zarobkowej®. Najczesciej jednak
stosowang definicja turystyki jest ta przyjeta przez UNWTO, wedtug ktorej tury-
styka to ogot czynnos$ci 0sob, ktore podrozuja i przebywaja w celach wypoczyn-
kowych, zawodowych lub innych, nie dluzej niz przez rok bez przerwy poza
swoim codziennym otoczeniem, z wylaczeniem wyjazdow, w ktorych gtownym
celem jest dzialalno$¢ wynagradzana w odwiedzanej miejscowos$ci®.

Zainteresowanie marketingiem w dziatalnosci ustugowej zaczeto obserwo-
waé w rozwinietych panstwach gospodarki rynkowej, a dotyczyto sektorow
ustug, takich jak ubezpieczenia, bankowos¢, transport i turystyka. W praktyce
glowng przestanka wprowadzenia koncepcji marketingowej do sektora turystyki
byly procesy zachodzace w strukturze popytu na rynku ustug turystycznych, wraz
z dynamicznym wzrostem $wiatowego ruchu turystycznego zapoczatkowanego
w latach 60. XX wieku. Do Polski, w zwigzku z panujacym ustrojem i centralnie
sterowang gospodarke kraju, marketing sektora ustug wszedt dopiero w latach
90. XX wieku. Przyczyna rozwoju marketingu turystycznego byt przede wszyst-
kim burzliwy rozwoj samej turystyki, ktora w wielu krajach stata si¢ gatezia go-
spodarki narodowej oraz gtownym zroédtem dochodéow. Sktonno$é do wypo-
czynku i podrézowania jest nastepstwem wielu czynnikow, do ktorych mozna
zaliczy¢: wzrost stopy zyciowej ludnos$ci, spadek cen, procesy politycznej i go-
spodarczej integracji, utworzenie Unii Europejskiej, wigksze mozliwosci nabyw-
cze ushug®. Do sektora turystycznego zalicza si¢ przede wszystkim podmioty
swiadczace ustugi, czyli tzw. przedsiebiorcow turystycznych (hotelarze, restau-
ratorzy, biura podr6zy i inne jednostki obstugi ruchu turystycznego, przewoznicy,

3 W. Kurek, Turystyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 12.

4 A. Panasiuk, Ekonomika turystyki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 22.

5 A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa, fenomen, potencjat, perspektywy, GWSHM
Milenium, Gniezno 2008, s. 14.

6 A, Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 101-103.
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gestorzy atrakcji turystycznych, podmioty sportowe, kulturowe i oraz rekrea-
cyjne) oraz obszary turystyczne, czyli miejsca docelowe, na ktorych dziatajg jed-
nostki samorzadu terytorialnego i organizacje turystyczne’.

Podstawowymi problemami badawczymi w zakresie marketingu ustug tury-
stycznych jest istota i rola marketingu w rozwoju turystyki, z uwzglednieniem
procesu zarzadzania marketingowego, rodzajéw strategii i planow marketingo-
wych®. Marketing ustug turystycznych polega na wykorzystaniu instrumentow
marketingu mix w dziatalno$ci rynkowej przedsicbiorstw ustugowych na rynku
ustug turystycznych. Mozna go zatem okresli¢ jako dziatalno$¢ prowadzona
w celu zbadania popytu konsumentoéw oraz ich preferencji, uksztaltowaniu po-
trzeb wczesniej nieujawnianych, skutecznym zachgcaniu do zakupu danych
ustug, a takze dostarczaniu ich klientowi we wlasciwym czasie i miejscu po od-
powiedniej cenie. Inaczej, jest to wykorzystanie zintegrowanych elementow, za
posrednictwem ktorych przedsiebiorstwo turystyczne oddziatuje na procesy ryn-
kowe. Podstawowymi elementami, wyr6znianymi w marketingu mix w ustugach
sg: produkt—ustuga, cena, dystrybucja (miejsce), promocja ustugi, personel firmy
ustugowe;j’.

Celem marketingu ustug turystycznych jest przyciagniecie przez podmioty
turystyczne jak najwickszej liczby klientow, ktore sg w stanie obshuzy¢, przy jed-
noczesnym zapewnieniu im jak najwyzszej jakosci ustug i gwarantujgc petne za-
dowolenie z ich potrzeb w ramach produktu podstawowego i poszerzonego. Alt-
korn dzieli produkt turystyczny na dwa rodzaje: znacznie wezsze, czyli wszystko
to, co turysta kupuje, oraz szersze, czyli wszystko to, co turysta robi w czasie
podrozy oraz w miejscu przeznaczenial®. Nieustanny wzrost wymagan, potrzeb
oraz $wiadomos$ci konsumentdw w parze z postepem dotyczacym jakosci ofert
oraz nasileniu konkurencji wéréd podmiotéw turystycznych to gtowne cechy
wspotczesnego rynku turystycznego.

Instrumenty marketingu w ushugach

Obecnie mozna zatozy¢, ze wszystkie podmioty gospodarcze, dziatajace
w branzy turystycznej korzystajg z koncepcji rozszerzonej do 7P marketingu mix.
Marketing mix to zbidr zintegrowanych elementow, dzigki ktorym producent,

7 Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja w turystyce, Proksenia, Krakow 2010, s. 7.
8 W. Kurek, Turystyka..., s. 23.

9 A, Panasiuk, Marketing ustug..., s. 67.

103, Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 14-15.
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stosujacy orientacje rynkowa, moze oddziatywaé na wybrany rynek!. Do jego
elementéw mozna zaliczy¢: produkt, ceng, dystrybucje, czyli miejsce $wiadcze-
nia ustug, promocje, personel, obstuge klienta oraz §wiadectwo materialne ustug.
Ponizej krotko je scharakteryzowano.

Produktem w uje¢ciu marketingowym jest kazdy przedmiot, ustuga czy inny
element, majacy zdolnos$¢ zaspokajania potrzeb konsumentéw. Moze by¢ nie
tylko rzeczg materialng, ale zjawiskiem rynkowym?'?. Ustugi i dobra materialne
sg rodzajami produktu. Relacja miedzy potrzebami nabywcow a wlasciwosciami
ustugi lub towaru jest bardzo wazna i moze zmienia¢ si¢ pod wptywem zmian
potrzeb oraz zmian produktu. W turystyce uwaga jest skupiona na ustudze jako
produkcie marketingowym. Ustuga ma mozliwos$¢ zaspokajania catej gamy ocze-
kiwan, dostarczajac jednoczes$nie satysfakcji z osigganych korzysci. Wartos$é
ustugi wyrazona jest w tym, w jakim stopniu rozwigze indywidualne problemy
nabywcy i zaspokoi jego potrzeby®. Nalezy mie¢ $wiadomos$¢, ze w zwigzku
z cyklem zycia produktu, kazda ustuga lub towar moze z czasem w coraz mniej-
szym stopniu zaspokaja¢ potrzeby konsumentow.

Cena stanowi sume pieniedzy, jaka firma oczekuje za wykonanie ustugi. Wy-
znacza warto$¢ bazowych czynnikow produkcji, takich jak ziemia, praca, kapitat.
Ze strony klienta, cena jest wydatkiem, jaki musi on ponies¢, by moc skorzystaé
z ustugi. Cena wyr6znia si¢ Z pozostatych instrumentéw marketingu tym, ze nie
wymaga ponoszenia naktadow (wytworzenie produktu, budowa kanatow dystry-
bucji oraz promocja wymagaja ponoszenia kosztéw) i ze jest instrumentem, kto-
rym mozna latwo i szybko manipulowa¢ (aby zmieni¢ produkt, kanat dystrybucji
czy sposob promocji potrzeba czasu)'4. Zatem cena stanowi zrodto dochodéw
przedsigbiorstwa, mozna ja takze w kazdej chwili obnizy¢ lub podwyzszy¢. Usta-
lajac jednak cene, nie mozna nie uwzgledni¢ pozostatych elementoéw marketingu.

Dystrybucja to przede wszystkim dziatania producenta nakierowane na do-
starczenie produktu do konsumenta, odbiorcy, zgodnie z jego potrzebami, a takze
wybor najefektywniejszych kanalow, jakimi produkt bedzie dostarczany od pro-
ducentow do odbiorcow. W marketingu ustug dystrybucja kojarzona jest raczej
z miejscem wykonywania ustug, np. z lokalizacja osrodka wczasowego.

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 58-67.

12D, Debski, Ekonomika i organizacja przedsiebiorstw, czesé II, WSiP, Warszawa 2006, s. 207—
209.

13 A, Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 159-160.

14 K. Kielan, K. Pokora, Przygotowanie do dziatalnosci ustugowej. Podstawy ustug. Ekonomika
ustug, WSIP, Warszawa 2004, s. 72.
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Promocja to dziatania majgce na celu informowanie posrednikow rynko-
wych, nabywcow, potencjalnych klientow o oferowanych dobrach i ustugach.
Dzic¢ki takiej informacji nabywcy majg mozliwos$¢ zapoznania si¢ z asortymen-
tem (cechami, zaletami, mozliwo$ciami, warunkami zakupu). Promocja ma zna-
czacy wplyw na pozytywne wyobrazenie nabywcow o produkcie i przedsigbior-
stwie, czyli na budowe pozytywnego wizerunku firmy®®. To specyficzny element
marketingu, ktorego $cista koordynacja z pozostalymi instrumentami pozwala na
sprawne podejmowanie decyzji. Nalezy zwroci¢ uwagg, aby dziatania promo-
cyjne nie byty chaotyczne, gdyz moze to utrudni¢ budowg wizerunku firmy. Gdy
informacje prezentowane potencjalnym odbiorcom nie beda jasne i czytelne,
przekonanie klienta do skorzystania z ustugi bedzie utrudnione.

Na personel, jako piaty element marketingu mix, sktada sie¢ kadra bezposred-
nio obslugujgca nabywcow, obshuga zaplecza (techniczna, organizacyjna), wza-
jemne kontakty personelu z konsumentami, system doboru pracownikéw, kon-
trola, system motywacji, szkolen i ocen'®. Celem personelu jest wypracowanie
pozytywnego stosunku do klienta, a takze osobistej odpowiedzialno$ci za jakosé¢
wykonywanych ustug. Czynnik ten jest bardzo wazny, gdyz od niego zalezy
takze obstuga klienta, ktorg jako dodatkowy instrument marketingu ustug, wy-
roznia A. Payne. Obstuga klienta zaczyna si¢ juz podczas zamawiania ustugi te-
lefonicznie badz internetowo.

Na $wiadectwo materialne sktadaja si¢ uzytkowane dobra materialne i mate-
rialne elementy otoczenia. Jest to srodowisko, w ktorym ustuge sie tworzy oraz
gdzie ma miejsce wspotoddziatywanie ustugobiorcy i ustugodawcy'’. Znaczenie
tego elementu sktadowego jest bardzo duze, poniewaz w znacznym Stopniu
wplywa na uplasowanie si¢ firmy na pozycji konkurencyjnej.

Proces $§wiadczenia ustug, sktadajacy si¢ z wydajnosci pracy i organizacji
procesu, obejmuje natomiast problemy, ktore sa zwigzane ze sprawnym funkcjo-
nowaniem (przeptyw informacji, mechanizacja, system zamowien ustug, ustuga
posprzedazowa czy stosowane technologie). Jest kazdym rodzajem dziatalnosci
obejmujacym zaréwno mechanizmy i czynno$ci wplywajace na wytworzenie do-
bra, jak i harmonogramy prac czy procedury. Procesy $wiadczenia ustug stano-
wig przede wszystkim wazny element marketingu firmy, ze wzgledu na to, ze
klient odbiera te procesy czesto jako sktadowe ustug?®,

15 D. Debski, Ekonomika..., s. 207-208.

16 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1995, s. 38-39.
7 A, Payne, Marketing..., s. 166.

18 |pidem, s. 210-211.
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Nalezy podkresli¢, ze na marketing mix sktada si¢ praktycznie wszystko,
czym firma moze wptywaé na popyt na produkowane przez siebie towary czy
swiadczone ustugi, wsrdd ktorych nalezy uwzgledni¢ takze procesy czy obstuge
klienta'®.

W zwiazku z tym, ze koncepcja marketingu jest znana zaré6wno ustugodaw-
com, jak i wspotczesnym klientom, warto zastanowi¢ sie, ktory z instrumentow
marketingowych wedtug klientow ustug turystycznych jest obecnie najwazniej-
szy. Odpowiednie dostosowanie instrumentéw marketingu do danej sytuacji ryn-
kowej przyczynia si¢ do osiagniecia sukcesu, jednak zastosowanie identycznej
strategii do innej sytuacji moze by¢ przyczyna niepowodzenia. Swiadczy to
o tym, ze elastyczno$¢ marketingu mix pozwala na stosowanie go w przerdéznych
sytuacjach, na réznych rynkach czy w wypadku réznych produktéw, jednak do-
bierajac odpowiednie parametry strategii nalezy uwzgledni¢ jak najwigcej panu-
jacych wokot czynnikow?. Marketing powinien cechowaé si¢ wewnetrznym
skoordynowaniem wszystkich instrumentow, za$ w przypadku zmieniajacych si¢
warunkow, instrumenty powinny by¢ elastycznie adaptowane do nowej sytuacji.

Marketing ustlug turystycznych (szczegélnie promocja) w ocenie badanych

Aby dowiedzie¢ sig, jakie znaczenie ma promocja (i inne instrumenty mar-
ketinowe) ustug turystycznych, na przetomie 2014-2015 roku przeprowadzono
badanie ankietowe. W badaniu wzieli udziat studenci Wydziatu Nauk Ekono-
micznych (wszyscy studenci studiow niestacjonarnych w liczbie 168 osob),
w tym mezcezyzn — 16,08% a kobiet — 83,92%. Struktura badanych wedtug wieku
ksztattowata si¢ nastgpujaco: w wieku 19-24 lat — 50,72% badanych, 25-30 lat —
24,65%, 31-36 lat — 11,97%, 37-42 lat — 5,62%, 43-51 lat — 7,00%. Miejscem
zamieszkania respondentow byly niewielkie miejscowosci usytuowane na wy-
brzezu zachodnim: na wsi mieszkato 45,83% z nich, w matych miejscowosciach
do 10 tys. mieszkancow — 13,19% badanych, w miejscowosciach od 11 do 25 tys.
— 16,67%, natomiast w miejscowosciach powyzej 25 tys. mieszkancoéw zamiesz-
kiwato 24,31%. Zasadnicze pytanie dotyczylo promocji ustug turystycznych
w internecie. Na pytanie, czy promocja taka ma wptyw na wybor ustug turystycz-
nych az 81,98% o0s6b stwierdzito, ze tak, a 18,02% badanych uwazato, ze nie ma
wpltywu. W zwigzku z tym nalezy potraktowac internet jako glowny kanat infor-
macyjny jesli chodzi o ustugi turystyczne.

19 Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, red. J. Mazur, Difin, Warszawa 2002, s. 215-217.
20 K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Dom Wydaw-
niczy ABC, Krakow 2001, s. 87.
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W tabeli 1 przedstawiono wskazane przez badanych zrodta informacji oraz
czestotliwo$¢ korzystania z nich. Badani szukali informacji o ustugach turystycz-
nych prawie wylgcznie w internecie: 77% bardzo czgsto, a 16% czgsto. Pozostali
wykorzystywali rzadko to medium, w tym 2,79% wcale. Potwierdzita si¢ infor-
macja wielu organizatoréw ustug turystycznych, ze internet jest glownym me-
dium wykorzystywanym w poszukiwaniu odpowiednich ofert ushug turystycz-
nych. Mimo akcji ,,wczasow nad morzem”, jakie propaguje juz od lat ,,lato z ra-
diem”, radio nie wydaje si¢ by¢ wiasciwym medium dla tego rodzaju promaocji:
prawie 50% twierdzito, ze nigdy nie szuka informacji dotyczacych ustug tury-
stycznych w tym medium, 22,2% badanych twierdzi, ze rzadko wykorzystuje ra-
dio jako zrodto informacji turystycznych. Radio nie ma bowiem mozliwosci uka-
zania atrakcji. Medium to wykorzystuje to, ze dzigki wzrastajacej interaktywno-
$ci moze prowadzi¢ promocj¢, np. organizujac konkurs z nagrodami w postaci
weekendu w wybranym o$rodku SPA, co wydaje si¢ do$¢ atrakcyjng nagroda.
W radiu mozna postugiwac si¢ reklamg ustug turystycznych wykorzystujac do
tego lideréw opinii publiczne;j, ktorzy mogg upowszechni¢ w audycji swdj sposob
spedzania wolnego czasu w ciekawym turystycznie osrodku.

Tabela 1
Zrédta i czestotliwo$é uzyskiwania informacji o ustugach turystycznych (w %)
. . Bardzo Bardzo .

Rodzaje mediéw czesto Czesto | Rzadko rzadko Nigdy
Internet 77,08 15,97 3,47 0,70 2,79
Radio 0,00 5,56 22,22 23,61 48,61
Telewizja 2,08 18,75 37,50 25,00 16,67
Materiaty drukowane 2,08 35,42 36,81 13,88 11,81
Polecenie znajomych, 28,47 52,78 12,50 4,17 2,08
rodziny

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badania.

Jesli chodzi o telewizjg, to badani takze nie traktuja jej jako wazne medium
przy wyborze ustug turystycznych: prawie 19% czgsto oglada w telewizji re-
klamy ustug turystycznych, 37,59% rzadko tam szuka informacji, 25% bardzo
rzadko, a 16,67% nigdy. W telewizji komunikat o centrach turystycznych dosé¢
czesto wystepuje W postaci zawoalowanego sponsoringu: sponsor nagroéd w pro-
gramach o charakterze konkursowym, jak np. sponsor prognozy pogody. Czesto
atrakcyjny osrodek czy miejscowos¢ sa wykorzystywane jako tto dla programow
rozrywkowo-edukacyjnych typu: ,,Pytanie na $niadanie”, ,,Dzien Dobry TVN”,
w ktorych ukazana jest miejscowos¢ turystyczna i jej atrakcje, np. wyciag do nart
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wodnych w Szczecinku. Telewizja to drogie medium, dlatego tez np. kampania
reklamowa Pomorza Zachodniego (luty—marzec 2015) jest na pewno widoczna
ze wzgledu na reklamodawcow, ktorymi obecnie sa takie firmy, jak banki, tele-
fonie komorkowe, czyli przedsiebiorstwa, ale nie obszary turystyczne czy tez wo-
jewodztwa. Kampanie reklamowe linii lotniczych, krajow stynacych z turystyki,
jak Tunezja czy Tajlandia wyrdzniaja si¢ wysokim profesjonalizmem, akcentuje
si¢: pigkne krajobrazy, przysmaki regionalnej kuchni, zabytki, w tle stycha¢ re-
laksujacg muzyke, zas goscinni tubylcy czekaja na turystow. Sa to dopracowane
kampanie reklamowe, przykuwajace uwage widza subtelnoscia i artyzmem.

Wazna z punktu widzenia ustug turystycznych forma promocji, dos¢ trady-
cyjng jest wydawanie przez wtadze miejscowosci i osrodki wypoczynkowe, sa-
natoria, hotele, pensjonaty czy domy wypoczynkowe drukowanych materiatow,
ktore nadal ciesza si¢ popularno$cig wsrdd badanych i s3 wykorzystywane czgsto
przez 35,45%; 36,81% twierdzi, ze rzadko z nich korzysta, 13, 88% bardzo
rzadko, za$ 11,81% nigdy. Materiaty drukowane — foldery, ulotki sa forma wy-
korzystywana najczesciej na targach, ktore tez sa formg public relations w fazie
schytkowej. Branza turystyczna bazujaca od dawna na materiatach drukowanych,
charakteryzujagcych sie¢ bardzo atrakcyjng forma, z kolorowymi zdjeciami, nie
moze zrezygnowac z tej formy, gdyz katalogi z ofertami wycieczek zagranicz-
nych pelnig w biurach glowng funkcje informacyjno-promocyjna. Reguty opra-
cowania folderéw i katalogéw sg takie same w Europie i na §wiecie, stad oferty
wygladaja bardzo podobnie i wyrdznienie ich z konkurencyjnych propozycji jest
bardzo trudne. Pomimo wzrastajacej roli internetu w promowaniu ustug tury-
stycznych, reklama w postaci folderéw i katalogéw prawdopodobnie bedzie na-
dal wykorzystywana na rynku turystycznym.

Najwiekszym zaufaniem turystow obdarzani sg inni turysci, bedacy zroédlem
informacji na temat ustug (przekaz ,,z ust do ust”) — 28,47% badanych stosuje go
bardzo czesto, a 52,78% — czesto. Tylko 12,5% nie zwraca uwagi na opinie swych
znajomych, a 6% czyni to bardzo rzadko.

Obecnie niemozliwe jest niewykorzystywanie internetu w promocji ushug tu-
rystycznych. Niejeden wiasciciel pensjonatu czy innego osrodka zrezygnowat
Z pozycjonowania stron i zauwazyt, jak trudny jest powrot do pierwszej dziesiatki
ukazujacych si¢ adreséw osrodkow na wybranej stronie. Wynika z tego, ze kto
raz zainwestowal w promocje w tym medium powinien powtarza¢ te dzialania
systematycznie. Kontrolowanie swojej pozycji na stronach branzowych moze
przynies¢ bardzo dobre rezultaty. Wérod wielu rodzajow promocji internetowych
44,44% badanych za bardzo wazng uwazato strong www, 43% za wazna, a tylko
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dla 7,64% byta ona oboj¢tna. Nalezace do instrumentéw public relations wyda-
rzenia specjalne, czyli eventy organizowane sa po to, aby zareklamowac¢ orygi-
nalnie swojg firme, przez np. np. wystawe wozoéw bojowych lub noc Kupaty.
Wydarzenia te dla 6,25% badanych byly bardzo wazne przy wyborze osrodka
wczasowego czy danej miejscowosci turystycznej, dla 29,17% wazne, dla 40%
byly obojetne (tab. 2).

Tabela 2
Elementy promocji brane pod uwage planowaniu wakacji z rodzing (W %)
Wys;cz_egol- Bar.dzo Wazne | Obojetne | Malo wazne Bez Zna-

nienie wazne czenia
Promocja w in- 44,44 43,06 7,64 2,08 2,78
ternecie
Eventy 6,25 29,17 39,58 10,42 14,58
Targi 4,87 20,83 37,50 22,22 14,58
Publicity 2,78 27,08 36,11 17,36 16,67
Artykuly sponso- 1,39 20,14 | 42,36 21,53 14,58
rowane
Sponsoring 0,69 22,92 48,61 14,58 13,20
Lobbing 0,69 10,43 52,08 17,36 19,44
Polityka proeko- 8,03 4375 | 26,39 6,94 13,89
logiczna
Liderzy opinii 278 1597 | 3333 15,28 32,64
spotecznych

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badania.

Targi jako forma promocji nie sa obecnie najpopularniejsze — tylko co
czwarty badany uwazat je za wazne badz bardzo wazne. Pozostate osoby nie biorg
ich pod uwage podczas planowania wakacji. Badani takze nie $ledzg nieodptat-
nych publikacji (publicity) w prasie o ustugach turystycznych: 2,78% uwazato
takie publikacje za bardzo istotne, a 27,08% za wazne; dla 36,11% jest to obo-
jetne, dla 17,36% mato wazne, a dla 16,67% absolutnie bez znaczenia.

Artykuty sponsorowane jako $rodek PR jeszcze mniej zwracaty uwagg przy-
sztych turystow: odpowiednio za bardzo wazne uwazalo je 1,39%, za wazne
20,14%, a za obojetne 42,36% badanych.

Sponsoring i lobbing jako formy promoc;ji takze nie ciesza si¢ popularnoscia.
Badani nie maja $wiadomosci, w jakim stopniu wykorzystuje si¢ te narzgdzia PR.
Az 43,75% jest wrazliwych na ekologie i dotyczy to sposobu odzywiania propo-
nowanych w osrodkach czy dziatan zwigzanych z ochrong $rodowiska w miej-
scach wypoczynku turystow. Uwrazliwienie na ekologie jest coraz wigksze i tu-
ry$ci cheg wierzyc, ze szczego6lng ochrong objete sa miejsca, w ktorych spedzaja
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wakacje z dzie¢mi, dlatego 9,03% uwaza to za bardzo wazne, 43,75% za wazne,
dla 26,39% jest to obojetne, a dla 20,00% bez znaczenia. Wiele o$rodkéw wypo-
czynkowych stara si¢ pozyskac stawne, znane osoby ze §wiata kultury i rozrywki
w charakterze ambasadoréw danego hotelu czy osrodka. Ta forma promociji,
dzigki ktorej informuje si¢ klientow, kto ze stawnych osob byl w danym obiekcie,
jest bardzo popularna. Nawet na stacjach benzynowych i w restauracjach wida¢
zdjecie personelu ze stawnymi postaciami z zycia kultury i sztuki. Na ogét goscie
zwracajg uwagg na ten rodzaj promocji. Jednakze wsrod badanych taka forma
promocji byla $rednio doceniana: i tak dla prawie 3% byla bardzo wazna,
a 15,97% deklarowato, ze jest wazna; dla jednej trzeciej badanych — 33,33% byto
to obojetne, a dla 15,28% mato wazne czy tez w ogdle bez znaczenia. Skupianie
si¢ na przyciagganiu celebrytdéw niekoniecznie przyczynia si¢ do wzrostu popular-
no$ci danego osrodka.

Obecnie firmy ustugowe, a szczegolnie te o charakterze turystycznym, zwra-
cajg szczegdlng uwage na dodatkowe 3P w ustugowej koncepcji marketingowe;j.
Podejmuje si¢ dlatego starania, aby obstuga klienta byta doskonata, zapewniajac
wysoki standard jakosci. Personel jest odpowiednio szkolony i przyuczany do
zawodu, poniewaz musi si¢ skupi¢ na realizacji potrzeb, a czasem zachcianek
turysty. Nie chodzi tylko o wykonywanie danej ustugi poprawnie — czesto opra-
cowywane sa szczegblowo procesy $wiadczenia ustug, ktore maja swiadczy¢
o specyficznej kulturze organizacji. Zaktada si¢, ze badani z jednej strony studiu-
jac kierunki ekonomiczne i zarzadcze maja §wiadomos¢ roli marketingu w dzi-
siejszych czasach, z drugiej strony praktycznie spotkali si¢ ze specyfika ushug,
mieszkajac na Pomorzu. Prawdopodobienstwo zatrudnienia ich w przedsigbior-
stwie ustugowym jest bardzo duze. Zaklada si¢ takze, ze korzystali z ustug tury-
stycznych jako turysci, dlatego tez bardziej niz inne osoby maja ustalone zdanie
na temat wczaséw rodzinnych w réznego typu osrodkach.

W istocie wszystkie instrumenty marketingowe byty oceniane przy wyborze
ustug turystycznych jako jednakowo wazne. Sam produkt uzyskat wysoka liczbe
wskazan: jako bardzo wazny ocenito go 64,50%, a jako wazny 29,77%. Cena
jako wazny czynnik uzyskata prawie 100% wskazan; w tym dla 73,61% byta bar-
dzo wazna, a dla 24,31% wazna. Fakt, ze niemal wszystkie osoby sa zmotoryzo-
wane nie $wiadczy jednak 0 tym, ze lokalizacja o$rodka wczasowego nie od-
grywa poczesnej roli. Dla prawie 57% jest to bowiem bardzo wazne, a dla 40,00%
wazne.

Konkurencja w turystyce w regionie jest wysoka, jednak promocja nie zostata
W poréwnaniu z wyzej wymienionymi instrumentami doceniona jako instrument
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o pierwszorz¢dnym znaczeniu. Prawie 32,00% uwaza promocje za bardzo wazna,
45,83% za wazna, dla 17,00% jest obojetna, zas dla 4,80% w ogole bez znacze-
nia. Doceniono zarazem trzy instrumenty wlasciwe gtownie ustugom: obstuge
klientoéw, w tym dostepnos¢ ustug, 58,32% traktowato jako bardzo wazna,
36,11% jako wazng; personel i jego umiejetnosci byt bardzo wazny dla 36,80%
badanych, a wazny dla 47,00%; proces $wiadczenia ustug natomiast 40,00%
uwazato za bardzo wazny, a 43,75% za wazny. Instrumenty wigzace si¢ z samym
procesem ustugi nabierajg zatem dla badanych coraz wigkszego znaczenia. Tury-
$ci spodziewaja si¢ coraz wyzszego standardu za coraz nizsza cen¢. Wymagania
klientow na rynku turystycznym wzrastaja.
Wisréd atrakceji branych pod uwagg przy wyborze osrodka az 57,00% osob
blisko§¢ morza uwazalo za bardzo wazna, a 31,94% za wazna (tab. 3).
Tabela 3

Atrakcje brane pod uwagg i typowane jako najwazniejsze w wyborze osrodka wezasowego (W %)

Atrakcje Wybér jako najwazniejszy
Blisko$¢ morza 56,64
Wygoda dojazdu 48,61
Wystepowanie wellness i SPA 17,36
Niska cena oferty 43,75
Warunki mieszkaniowe 54,17
Komfort o$rodka wypoczynkowego 52,78
Atrakcje specjalne da dzieci 22,22
Dostep do internetu 24,31
Profesjonalny personel 32,64
Czystosé 79,17
Wyposazenie, grill, lezaki 27,08
Wiele atrakcji organizowanych dla dzieci 22,22

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badania.

Wygodny dojazd, by¢ moze ze wzglgdu na ogdlnie zte oznakowanie i stan
drog w Polsce, byt bardzo ceniony przez 48,61%, a 41,67% uwazalo ten aspekt
za wazny. Gdy oceniano istotno$¢ instrumentow marketingowych cena uzyskata
najwyzsza liczbe wskazan. Kiedy zapytano o niskg ceng, dla 93,00% byla to
wazna i bardzo wazna kwestia. Mozna przypuszczac, ze niska cena nie kojarzy
si¢ z niska jakoscig danej ustugi.

Warunki mieszkaniowe (bardzo wazne dla 54,17% i wazne dla 42,36% 0s6b)
oraz komfort osrodka uzyskaly podobng liczbe wskazan, jako bardzo wazne
(52,70%) i wazne (40,28%). 80% badanych najbardziej cenito sobie czystos¢,
1 jest to najwyzsza liczba wskazan na pozycji pierwszej, czyli bardzo wazne.
Oczekiwano zatem sterylnej czystosci, cho¢ domagano si¢ w miare niskiej ceny.
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Co do wyposazenia zatozono, ze dla przewazajacej wigkszosci gosci dostep do
internetu jest bardzo istotny. Okazato si¢ to btedem, gdyz dla potowy badanych
bylo to wazne, ale nie najwazniejsze, natomiast dla jednej trzeciej dostep do sieci
byt obojetny. Modne i bardzo rozpowszechnione ustugi wellness i SPA byly bar-
dzo wazne jedynie dla 17,36% badanych, wazne dla 33,33%, zas dla 29,86% ob-
ojetne. Mozna wigc uznaé, ze dobre wakacje kojarza si¢ szczegdlnie paniom
(wigkszo$¢ badanych) z korzystaniem z ustug welness.

Profesjonalny personel dla 32,64% byt niezwykle istotny, a dla 51,00%
wazny. Swiadczy to o duzych wymaganiach wzgledem kadry. Szczegdlnie zwra-
cano uwagg na udogodnienia dla dzieci — dla 32,64% byly one bardzo wazne, dla
30,55% wazne, a tylko dla 15,27% obojetne, gdyz prawdopodobnie respondenci
nie mieli dzieci. Wykwalifikowany personel, w tym animatorzy zabaw dla dzieci
i organizowanie wielu atrakcji dla najmtodszych, byt bardzo istotny dla 22,22%
badanych; dla 38,19% byto to wazne, a tylko dla 15,98% obojetne.

Atrakcyjno$¢ miejscowosci pod wzgledem walorow historycznych oceniana
jest bardzo pozytywnie przez 11,11% badanych, a pozytywnie przez 26,39% ba-
danych (tab. 4).

Tabela 4

Atrakcje miejscowo$ci wypoczynkowych przyciggajace turystow (w %)

Atrakcje miejscowos$ci Wybor jako najwazniejszy
Sciezki rowerowe 13,89
Historyczne pamigtki i zabytki 11,11
Interesujaco przyrodniczo okolica 17,36
Ogodlnie egzotyka 11,11
Udogodnienie dla dzieci 32,64

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badania.

Dla wigcej niz jedna trzecia wystgpowanie zabytkow jest obojetne. Sciezki
rowerowe, biorgc pod uwage nowoczesne formy rekreacji takie, jak jazda na ro-
werze, biegi i nordic walking, byty bardzo wazne tylko dla 13,89%, dla 33,33%
wazne, obojetne dla 31,25%. Widac takze wzrost zainteresowania turystow upra-
wianiem sportu i innymi formami rekreacji poza spacerami. Interesujaca przy-
rodniczo okolica robita wrazenie na ponad 70,00% badanych, dla 17,36% bada-
nych bylta bardzo wazna, a dla 56,25% — wazna. Co to egzotyki, rozumianej jako
inno$¢ w stosunku do miejscowosci, z ktérej pochodzili badani, bardzo wazna
byta dla 11,11% badanych, dla 32,64 % wazna, a dla 43,00% — obojetna.
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Podsumowanie

Ponizej przedstawiono gtdéwne wnioski z przeprowadzonego badania. Biorac
pod uwage miejsce, skad turysci pozyskuja informacje na temat ustug turystycz-
nych wydaje sie, ze tylko profesjonalnie przygotowana promocja w internecie
moze przyczyni¢ si¢ do zainteresowania dang ustuga turystyczng. Inne formy
promocji, poza moze katalogami prezentujacymi oferty turystyczne wykorzysty-
wanymi W biurach turystycznych, sa w fazie schytkowe;.

W zwigzku z tym wazna jest nie tylko strona internetowa, ale takze inne
formy promocji zwigzane z pozycjonowaniem, uruchomieniem newslettera czy
wysylaniem e-mailéw promocyjnych. Wydaje sie, ze dzigki sieci moze by¢ wy-
szukane takie specyficzne miejsce turystyczne, gdzie nie ma swobodnego do-
stepu do telefonii komorkowej, internetu, a nawet pradu. Ten aspekt ma odzwier-
ciedlenie w wynikach przeprowadzonego badaniu. Zaktadano, ze wigkszo$¢ mto-
dych badanych bedzie uzalezniona od technologii, ci jednak zadeklarowali ina-
czej — uczestnicy wczasow rodzinnych moga, a nawet powinny, obywac si¢ bez
komputera i telewizora, czyli z rodzing w §rodowisku naturalnym, ciekawym
przyrodniczo.

Innym spostrzezeniem wynikajacym z badan jest to, ze przy pierwszenstwie
medium, jakim jest internet i jego zdecydowanie przewodniej roli w promowaniu
ustug, badani nie uwazaja jednak tego medium jako wiarygodne. Najbardziej
wiarygodne jest polecenie z ,,ust do ust”, potwierdzajace regule, ze ludzie wierzg
innym ludziom. W internecie mozna bowiem manipulowa¢ informacjami, czego
swiadomos¢ jest duza. Przyszli tury$ci odwiedzajg fora internetowe i odczytuja
opinie na temat danego obiektu, ale pelne zaufanie majg do swoich znajomych
czy cztonkow rodziny.

Z deklaracji badanych wynika, Ze cenig sobie wszystkie instrumenty marke-
tingu ustug, najbardziej jednak te tradycyjne dotyczace: produktu (np. wczasoéw),
ceny, dystrybucji, czyli potozenia i dostepu komunikacyjnego, juz mniej promo-
cji. Najmniej za$, chociaz takze istotne, sg instrumenty wasciwe przede wszyst-
kim dla ustug. Moze to wynika¢ ze specyfiki nabywcow, ktorzy sag mtodymi 0so-
bami, studentami, majacymi mate dzieci czy na tzw. dorobku. Sg oni wymaga-
jacymi klientami, jednak majg zdecydowanie ograniczone fundusze. Zaktada sie,
ze w naszym kraju rowniez rynek ustug rozwinat sie tak, ze firmy z branzy ustug
turystycznych koncentrujg si¢ na profesjonalnej obstudze, wyszkolonym perso-
nelu oraz procesach, ktore swiadcza o wysokiej jakosci ustug. Przyjmuje sie, ze
segment turystow starszych o indywidualnych zainteresowaniach, np. zdrojami
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leczniczymi, w wigkszym stopniu bedzie zwracal uwage na instrumenty zwig-
zane ze specyfikg ustug, zwlaszcza z personelem. Wystepuje jeden wyjatek:
wczasy rodzinne z udzialem dzieci (wystapito wickszo$¢ wskazan jako wazne,
a nie bardzo wazne). Rodzice spodziewajg si¢ W tym przypadku udogodnien
zwigzanych z zapewnieniem rozrywki dzieciom oraz wlasciwej opieki i zabez-
pieczen ze strony o$rodka. Z jednej strony chca by¢ blisko ze swymi dzieémi,
z drugiej jednak licza, ze jakas cz¢$¢ wakacji bgdzie zorganizowana w ten sposob,
by mogli sami wypoczaé.

Jesli chodzi o instrumenty public relations jako powszechng forme promoc;ji
stosowang przez osrodki turystyczne, to cieszg si¢ one powodzeniem raczej
wsrod mieszkancow miejscowosci turystycznych. Ogolnie turystom sg mato
znane przyktady stosowania dobrego PR przez osrodki wczasowe, hotele czy
miejscowosci turystyczne. Jest to jednak bardzo dobra forma promocji. Wyda-
rzenia specjalne, jak np. walki $redniowiecznych wojow, sktaniaja do pozostania
w danej miejscowosci na krétki letni wypoczynek. Nalezy si¢ jednak odwota¢ do
internetowego PR. Jego rozwdj i stosowanie we wlasciwym czasie oraz z odpo-
wiednim rozmachem moze przyczyni¢ si¢ do spopularyzowania danej miejsco-
wosci. Przyktadem jest Dolina Charlotty czy wie§ Swotowo koto Stupska.
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THE CHOSEN ASPECTS OF MARKETING IN TOURISTIC SERVICES

Summary

While planning family holidays one pays attention to many aspects connected with touristic
service. It is assumed that nowadays there is a competition using marketing instruments especially
important for services, which are customer service, personnel management and management of the
processes of providing services. The purpose of the paper is to prove that on the one hand technol-
ogy has the dominant position in promoting touristic services while on the other the human factor
in the form of professional service still counts.

Keywords: marketing, touristic services, internet, tourists expectations, service promotion

Translated by Alina Oczachowska
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Streszczenie

W ostatnim czasie zmienia si¢ pozycja marketingu i opinia o nim w organizacji, ktéra go wy-
korzystuje. Wplywaja na to m.in. zmiany dokonujace si¢ w srodowisku dziatania organizacji, de-
cydujace o ksztattowaniu si¢ nowych postaw klientow — ich czgsto nielojalne;j i roszczeniowej po-
stawy. Taka postawa utrudnia osigganie przez marketing zalozonych celdow i obniza jego ogdlna
oceng. W artykule skoncentrowano si¢ na kwestii probleméw podmiotéw gospodarczych z ich
wspolczesnymi trudnymi klientami. Wykorzystano rezultaty badan przeprowadzonych w USA do-
tyczace zarzadzania relacjami z klientami oraz skuteczno$ci wspotczesnych metod komunikacji
marketingowej (zarzadzanie portfelem klientow, komunikacja wielokanatowa). W opinii autora
moga one by¢ wykorzystane do dziatan marketingowych, ktére zwigksza prestiz samego marke-
tingu. Praca ma charakter teoretyczny (analityczny), wykorzystano w niej wtorne zrodta informacji
i zawarto konkluzje odnoszace si¢ takze do ogélnych problemow, jakie stwarza organizacji wspot-
czesny klient.

Stowa kluczowe: klient, zarzadzanie relacjami, kapitat kliencki, zarzadzanie portfelem klientow,
komunikacja wielokanatowa

Whprowadzenie

W ciagu prawie stulecia od czasu opublikowania w Stanach Zjednoczonych
pierwszych publikacji naukowych ze stowem ,,marketing” w tytule, termin ten
przechodzit rozne koleje losy jako przedmiot, takze krytycznej analizy uprawia-
nej przez teoretykow marketingu. Opinie o nim uzaleznione byly od rzeczywistej
badz jedynie domniemanej jego skuteczno$ci we wspieraniu stosujacej go orga-
nizacji w osigganiu przez nig zatozonych celoéw. Skuteczno$¢ zawsze decydowata

! d.oczachowski@wp.pl.
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0 opinii 0 marketingu, i tak jest i obecnie. Podjete w artykule rozwazania kon-
centrujg si¢ na kwestii konfrontacji marketingu z jego dzis, jak si¢ wydaje auto-
rowi, gtdwnym (albo co najmniej jednym z glownych) ,,wrogiem” - klientem co-
raz trudniejszym do marketingowego podporzadkowania. Wykorzystujac wyniki
badan przeprowadzonych w ostatnim okresie, w odniesieniu do rozwinigtych go-
spodarek (przede wszystkim Stanow Zjednoczonych) autor zwraca uwage na
pewne mozliwosci odkryte przez teoretykoOw marketingu, ktore, przynajmniej
czgsciowo, moga zaradzi¢ problemowi skutecznego radzenia sobie z trudnym
klientem. Praca ma charakter teoretyczny, wykorzystano w niej zagraniczne zro-
dfa wtorne. Ma na celu, dzigki analizie zagranicznych osiagnig¢ w dziedzinie
marketingu, zaproponowa¢ w formie konkluzji pewien zbior dyrektyw, ktore
moga okazac¢ si¢ pomocne takze dla polskich przedsiebiorstw.

Slabo$¢ marketingu — ,,umykajacy” (nielojalny) klient i wypracowane Srodki
zaradcze

W ostatnich dwoch dekadach wyrazono roézne opinie na temat stanu marke-
tingu — tego teoretycznego, uprawianego w instytucjach badawczych, jak i prak-
tycznego — realizowanego w roznych organizacjach, gtéwnie gospodarczych.
Wsrod nich jest tez niemato krytycznych, wskazujacych stabosci, przejawiajace
si¢ przede wszystkim w pogarszajacej si¢ pozycji profesjonalnych marketeréw
zatrudnionych w dziatach marketingu duzych organizacji gospodarczych?.

Argumenty krytyczne sprowadzajg si¢ do stwierdzenia, ze marketing zatracit
wczesniejsza innowacyjnos¢ i w coraz mniejszym stopniu przyczynia si¢ do osig-
gania przez organizacje zaplanowanych celow. Przedstawiane sg tez kontrargu-
menty majace Swiadczy¢ o dobrej kondycji samego marketingu, cho¢ niekoniecz-
nie zawodowych marketeréw, co ma zwiazek z lansowana od kilku dziesiecioleci
(zwlaszcza przez relacyjng koncepcje marketingu) ideg przejmowania dziatan
marketingowych przez te cze$¢ personelu, ktorej przedstawiciele wczesniej sie
nimi nie zajmowali, przynajmniej formalnie, a wigc o pewng totalitaryzacje sa-
mego marketingu w ramach organizacji, obnizajaca range profesjonalnych mar-
keterow i dzialéw marketingu, lecz nie jego samego. Mamy wiec do czynienia
z roznymi pogladami na marketing i jego obecng kondycje.

2 P.C. Verhoef, P.S.H. Leeflang, Getting marketing back into the boardroom. The influence of
the marketing department in companies today, ,,GfK Marketing Intelligence Review” 2010, Vol. 2,
No. 1, s. 35.
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Wydaje sie jednak, ze postepujgca zmiana zalezy W niewielkim stopniu od
samego marketingu, a jest w znacznie wigkszej mierze uzalezniona od przeksztal-
cen spotecznych, dokonujacych si¢ zwlaszcza w krajach najbardziej rozwinig-
tych. Ich rezultatem jest zmiana postaw ludzi — klientéw, za ktérymi to zmianami
(ksztattowanymi zwlaszcza przez postep w wytwarzaniu) niekiedy marketingowi
trudno nadgzaé. ,,Produktem” tych przeobrazen jest coraz trudniejszy klient, wy-
magajacy i nielojalny, ktorego nie jest dzi$ rownie tatwo, jak jeszcze kilkadziesiat
lat temu, zmusi¢ do zakupu; a jeszcze trudniej do przyjecia lojalnej postawy wo-
bec sprzedawcy i powtarzania zakupdw.

W ostatnich dwoch dziesiecioleciach (a nawet nieco wezesniej) pojawity si¢
pewne koncepcje, ktore probuja wyjs¢ naprzeciw nowym wyzwaniom i pokazuja,
ze marketing wciaz sta¢ na innowacyjnos$¢. Jedna z takich koncepcji jest zarza-
dzanie portfelem klientoéw (CPM — Customer Portfolio Management), stanowiace
probe stworzenia dynamicznej teorii relacji wymiany. CPM zasadza si¢ na idei
portfela zyciowej wartosci klienta (CPLV — Customer Portfolio Lifetime Value)®.
Zarzadzanie portfelem klientow jest ,,spokrewnione” z rozpropagowang wcze-
$niej ideg zarzadzania relacjami z klientem (CRM)*. Ma tez zwigzek z koncepcja
CLV, z ktorej sie bezposrednio wywodzi®.

Podobienstwo migdzy CPM a CRM dotyczy ich ,,portfelowego” charakteru,
uwzgledniajacego i postulujagcego réoznorodnosé, cho¢ z odmiennym roztozeniem
akcentow — o ile ujgé CRM w sposob uproszczony. Tak uproszczone rozumienie
CRM sprowadza si¢ do wyselekcjonowania i zarzadzania klientami przynosza-
cymi przedsicbiorstwu najwigksze zyski przez dokonywanie zakupow czgsciej
niz inni. Na nich ma si¢ koncentrowa¢ prawie caty marketingowy wysitek orga-
nizacji. W tym celu trzeba wykorzystywac¢ przede wszystkim wyposazenie tele-
informatyczne (ICT), zwlaszcza zaawansowane bazy danych o klientach. Podej-
$cie takie uwazane jest za wlasciwe, gdyz pozwala uzyskiwa¢ bardzo wiele od
niewielu klientow przy niskim koszcie obstugi. CRM interesuje si¢ bowiem
przede wszystkim (jesli wrgcz nie wytacznie) klientem-partnerem, zwlaszcza ta-
kim, ktory staje si¢ nim od razu, albo ktorego przeksztatcenie w partnera jest
wzglednie mato kosztowne. CPM opiera si¢ na innej filozofii, cho¢ dzieli z CRM

3 M.D. Johnson, F. Selnes, Customer portfolio management. Towards a dynamic theory of ex-
change relationships, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68, s. 1-17.

4 Na temat CRM m.in. H. Gordon, Relacje klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa
2006; K. Storbacka, I. Lelltinen, Sztuka budowania trwafych zwigzkéw z klientami, Dom Wydaw-
niczy ABC, Krakow 2001.

5O CLV pisze m.in. R. Venkatesan, V. Kumar, A customer lifetime value framework for cus-
tomer selection and resource allocation strategy, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol 68, s. 106—-125.
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akceptacje dla koncepcji kapitatu klienta (customer equity), ktéra (cho¢ nie nowa)
W ostatnich latach zdaje si¢ przybieraé bardziej zaawansowang postac®. Laczy je
przekonanie, ze sg rozni klienci organizacji, takze ci, ktorzy si¢ dopiero nimi
stajg. Ci ro6zni klienci to, przyjmujac jako kryterium porzadkujgce intensywnosé
ich relacji z organizacja, obcy, znajomi, przyjaciele i partnerzy.

Podejscie zaktadajace, ze najkorzystniej koncentrowac si¢ na najbardziej do-
chodowych klientach obecnie i w przysztosci, cho¢ nie pozbawione sensu, oka-
zuje si¢ jednak nie tak korzystne, jak wydawato si¢ jego propagatorom. Zarza-
dzanie portfelem klientow wydaje si¢ rozsadniejsza propozycja, zdolng przy-
najmniej czesciowo zmniejsza¢ niedogodnosci, jakie stwarzajg wspotczes$ni
klienci.

Przewaga CPM

Jesli sprowadzi¢c CRM do postaci przedstawionej powyzej, to jego stabosé¢
wobec sytuacji, w jakiej znalazty si¢ wspolczesne przedsiebiorstwa i ich klienci,
okazuje si¢ ewidentna. Wykazali to badacze (M.D. Johnson i F. Selnes) propo-
nujgcy w zamian CPM (zarzadzanie portfelem klientow)’.

Zarzadzanie portfelem klientéw, ktérego fundamentem jest portfel zyciowe;j
warto$ci klienta (CPLV), takze autorstwa Johnsona i Selnesa, pozwala wyzna-
czy¢ sume warto$ci zakupdw wszystkich klientow organizacji w pewnym okre-
sie, przy uwzglednieniu wewnetrznej dynamiki, wyrazajacej si¢ w przyjmowaniu
nowych klientéw (sposrod klientow potencjalnych), przechodzeniu niektorych
klientéw na inne poziomy relacji, utracie klientow na rzecz konkurencji. Sume te
da si¢ wyrazi¢ stosownym wzorem?®. Podjete przez twoércow CRM manipulowa-
nie zmiennymi wystepujacymi we wzorze: wpltyw wielko$ci produkcji na ceng,
prawdopodobienstwo przeksztatcenia relacji stabszej w silniejsza, prawdopodo-
bienstwo przejecia od konkurentow klienta bedgcego na odpowiednim poziomie
zaangazowania, prawdopodobienstwo utraty na rzecz konkurencji na odpowied-
nim poziomie zaangazowania, uwzglednianie réznych sytuacji rynkowych,
umozliwito stworzenie kilku scenariuszy ukazujacych zmiany udziatu poszcze-
golnych grup klientow (znajomych, przyjaciot, partneréw) w catkowitych przy-
chodach przedsi¢biorstwa w okreslonym czasie.

6T. Wiesel, B. Skiera, J. Villanueva, My customers are better than yours. On reporting customer
equity, ,,GfK Marketing Intelligence Review” 2010, Vol. 2, No. 1, s. 43-53.

7 M.D. Johnson, F. Selnes, Customer portfolio management..., s. 1-17.

8 lbidem, s. 8.
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Ogolny wniosek, jaki wynika z tych analiz (uwzgledniajac przyblizony cha-
rakter wartosci przyjetych w symulacjach) jest nast¢pujacy: chociaz w pewnych
warunkach partnerzy moga zapewnic najwyzszy udzial w przychodach (co kore-
sponduje z CRM), to najwazniejsi okazujg sie by¢ znajomi, gdyz nawet jesli nie
zawsze zapewniajg znaczacy udziat w przychodach, to dzigki nim przedsigbior-
stwo ma przyjaciot i partnerow, rekrutujacych si¢ przede wszystkim z tej grupy.
Bez solidnej bazy znajomych nie sposob uzyskiwaé przychodow dostepnych
w okreslonych warunkach. Wynika stad taka znaczaca konkluzja dla zarzadzajg-
cych portfelem klientoéw: nalezy w taki sposob rozdziela¢ wysitek marketingowy
(zasoby przeznaczane na marketing), aby wystarczyto go na znajomych. Poswig-
cenie nadmiernych zasoboéw marketingowych partnerom badz sktanianiu do sta-
nia si¢ partnerami, przy jednoczesnym zaniedbywaniu znajomych, powoduje
spadek przychodow i zyskow organizacji. Whasciwe zarzadzanie portfelem klien-
tow to umiejetne rozdzielanie zasobow marketingowych miedzy znajomych,
przyjaciot i partnerow, a nie koncentrowanie si¢ wytacznie na tych ostatnich.

Jesli taki stan rzeczy ma miejsce, na co wskazujg pewne doswiadczenia, to
sposobu na niezyskownych (nielojalnych) klientow nalezy poszukiwaé wtasnie
w takich dziataniach marketingowych, ktore wymagaja jednak takze znacznego
wysitku poznawczego. Rozdzielanie na poszczegdlne grupy klientow srodkow
przeznaczonych na marketing nie moze by¢ bowiem przypadkowe. To z kolei
rodzi problem braku wiedzy na ten temat, zwlaszcza wsrdd niewielkich podmio-
tow dominujacych w polskiej gospodarce (podobnie jak w gospodarkach innych
krajow). Jedynie w ograniczonym zakresie mozna ucieka¢ si¢ do korzystania
z wiedzy historycznej, gdyz czgsto jej brakuje, zwtaszcza w warunkach prowa-
dzenia bardzo pobieznych (o ile w ogdle jakichkolwiek) kalkulacji wydatkoéw
marketingowych z ich podzialem na poszczegolne grupy klientéw i srodki mar-
ketingowe. Zreszta wyznaczenie $cistych wartos$ci wydaje si¢ tu niemozliwe na-
wet dla organizacji dysponujacej znaczacym potencjalem marketingowym,
w tym takze i badawczym. Trzeba wigc odwotywacé si¢ do intuicji i zdrowego
rozsadku, majac za przewodnika podstawowa zasadg, by ,,nie stawia¢ wszyst-
kiego na jedna karte” (nie kierowa¢ wszystkich zasobéw na partneréw). Propor-
cje w wydatkach musza by¢ przynajmniej na poczatku, zanim nie zostanie usta-
lona jakas trwala prawidtowos$¢, wyznaczona metodg prob i bledow. Z czasem
jednak powinny one, o ile organizacja traktuje CPM powaznie, by¢ wyznaczane
w bardziej metodyczny sposob. Najwazniejsze wskazanie pozostaje jednak takie:
nie nalezy szczedzi¢ wysitkow na rzecz przyciagania znajomych, nawet jesli
zdaja sie poczatkowo by¢ malo produktywnymi klientami. Trzeba liczy¢ sie
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Z marnotrawstwem cze$ci $rodkow, gdy znajomy szybko straci zainteresowanie
organizacja i jej oferta, jednak bez takiego klienta nie mozna liczy¢ na zyski
w diugiej perspektywie. Nalezy bowiem przyjac¢ za pewnik, ze nie da si¢ przez
dhugi okres utrzymywac lojalno$ci partneréw i ich wydatkéw na tak wysokim
poziomie, ze zagwarantuje to organizacji pozadane przychody i zyski. Klienci
zawsze beda rezygnowaé, chyba ze po$wiegci sie¢ im nieproporcjonalnie duze
srodki przeznaczone na marketing (co i tak nie daje gwarancji ich utrzymania)
1 tym samym zmniejszy zysk. Szansg jest staty dopltyw nowych klientow, solidna
baza przyjaciot.

Orientacja na rézne grupy klientéw — Srodek przeciw ,,umykajacym” klien-
tom

Przedstawiona wcze$niej koncepcja zarzadzania portfelem klientow (CPM)
oraz wspierajaca ja idea zyciowej wartosci klienta (CPLV) nie stanowig razem
wystarczajacego srodka przeciwdziatajacego dominujgcemu obecnie stanowi ni-
skiej (wzglednie) lojalnosci klientow, a tym samym coraz wyzszego kosztu ich
utrzymania i uzyskania z nich korzysci. Nie da si¢ cofna¢ trendow psychologicz-
nych i spotecznych. Dzisiejszy klient (i wytworca) to inny cztowiek niz ten, ktory
zyt w czasach, kiedy pojawity si¢ pewne propozycje marketingowe wciaz jeszcze
przeciez nauczane. Nie chodzi tu wcale o te stosunkowo stare sprzed ponad pot-
wiecza, kiedy to w latach 60. ubiegltego stulecia pojawito si¢ wiele idei, wypet-
niajacych wspodtczesne podreczniki marketingu i w ogole zarzadzania — byt to
okres tworczy, takze i na tym obszarze®. Zmiany, do ktorych doszto w ostatnich
trzech dekadach, i to nie tylko za sprawg internetu (jak zdaje si¢ czgsto mtodym
ludziom), zmienily postawe wspotczesnego konsumenta, sprawiajac, ze trzeba
dzi$ znacznie wigkszego wysitku, by go zdoby¢ i utrzymac. Standaryzacja wielu
produktow, o czym konsument wie, i mozliwo$¢ ich poréwnywania (gltdwnie cen,
za pomoca porownywarek internetowych, ale takze i innych cech produktow) po-
woduja, ze trudniej jest obecnie zwodzi¢ konsumenta rzekomo najlepsza oferta.

Te okolicznosci przyczyniajg si¢ do tego, ze znaczenia nabiera kazdy Srodek
zdolny, przynajmniej w pewnym zakresie przyczyni¢ si¢ do podtrzymania zain-
teresowania ofertg organizacji tych klientow, ktorzy juz z niej od pewnego czasu
korzystaja, ale i tych, ktorzy beda to dopiero robi¢. Zarzadzanie portfelem Kklien-
tow moze by¢ takim $rodkiem, jednak i ono nie jest w stanie znaczaco zmieni¢

9 Woweczas to pojawila sie koncepcja zarzadzania strategicznego, ktora przeniknela tez do mar-
ketingu; opracowano wiele narzedzi (matryc) wcigz obecnych we wspotczesnych podrecznikach
marketingu. Zob. K. Obldj, Strategia konkurencji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyj-
nej, PWE, Warszawa 2001, s. 33.
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obecnej sytuacji. Jak kazda koncepcja teoretyczna adaptowana na grunt praktycz-
nej dziatalno$ci, winna by¢ realizowana w mozliwie niedogmatyczny sposéb. Nie
chodzi przeciez o to, by bezwarunkowo zawsze rowno dzieli¢ srodki marketin-
gowe migdzy roznych klientdow, a nawet by dzieli¢ je migdzy wszystkie ich
grupy, lecz o to, by nie lekcewazy¢ nowych (potencjalnych) klientow. Nie znaczy
to wcale, ze zawsze nalezy w nich inwestowac z rdowna intensywnoscia. Niekiedy
mozna, a nawet nalezy, czasowo rezygnowac z takich inwestycji, innym razem
je znaczaco wzmacnia¢ nawet kosztem wydatkow na podtrzymywanie zwigzkow
ze statymi klientami.

W obszarze praktycznych zastosowan teoretycznych propozycji potrzebna
jest pewna madrosc¢, utozsamiana czy to z doswiadczeniem, czy ze zdrowym roz-
sadkiem. Wiedza nabyta jest tu pomocna, zwlaszcza uzupetniona wlasnymi do-
konaniami poznawczymi, jednak moze nie wystarczac. Niekiedy trzeba bowiem
postgpowacé wbrew, przynajmniej niektorym, dyrektywom zawartym w teorii, by
obroni¢ jej generalng skuteczno$¢. Upieranie si¢ przy dogmatycznym stosowaniu
si¢ do zalecen teorii w kazdej, bez wyjatku, sytuacji, moze zosta¢ poczytane je-
dynie za dowod ignorancji.

Zarzadzanie portfelem klientow to tylko jeden z zestawow narzegdzi wartych
stosowania, samodzielnie moze nie zagwarantowac oczekiwanego rezultatu, tym
bardziej, ze w samym jego wykorzystywaniu jest niemato stabych punktow,
z glownym na czele — rozdziatem $rodkow na poszczegoélnych adresatow (grupy
klientow). Nawet majac w tym wzgledzie pewne do§wiadczenie i mogac korzy-
sta¢ z podobienstw mig¢dzy przesztoscig a przysztoscig nie mozna mie¢ pewnosci,
ze sprawuje sie kontrolg nad tym. Okoliczno$ci podlegaja szybkim zmianom
i dzisiejsze wtasciwe dzialanie (rozktad i wielkos¢ wydatkow) wkrotce moze oka-
zac si¢ nieskuteczne. Minimalizowanie btgdow wymaga wigc czujnosci, ciaglego
wzbogacania wlasnej wiedzy, ale tez i pewnej dozy intuicji.

Zarzadzanie portfelem klientow jest zatem uzytecznym narzedziem, pozwa-
lajagcym zwigkszac przychody i zyski organizacji, pod warunkiem jego madrego
stosowania. Moze si¢ jednak okaza¢, ze w pewnych okresach warto postepowac
ostroznie. Niekiedy bowiem (w zalezno$ci od sytuacji rynkowej oraz rodzaju pro-
dukcji czy §wiadczonych ustug) stawianie na dotychczasowych statych klientow
moze okaza¢ si¢ korzystniejsze niz rezygnacja z czgsci wydatkow na nich i prze-
niesienie tych srodkow na perspektywicznych klientow. Kwestia branzy i cha-
rakteru oferty a takze cech klientow odgrywa tu decydujaca role. Propozycje ba-
daczy, ktorzy swoje konkluzje wypracowali po zbadaniu jakiej$ szczegdlnej go-
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spodarki, moga okazac si¢ nicodpowiednie w innej gospodarce, cho¢ roszczg so-
bie pretensje do uniwersalnosci. Tak i1 zarzgdzanie portfelem klientow moze si¢
nie sprawdza¢ w pewnych okoliczno$ciach, mimo jego takze i intuicyjnej po-
prawnosci. Jest to jednak jakas propozycja, niepozbawiona ograniczen lecz warta
poznania i stosowania w konfrontacji ze zmiennymi i nielojalnymi klientami,
wciaz poszukujacymi nowych okazji i gotowymi szybko opusci¢ swoich dotych-
czasowych dostawcow.

Aby mozna byto uzyska¢ pozadany rezultat, trzeba do wymienionego narzg-
dzia doda¢ takze inne — odpowiedni model komunikacji. Komunikacja zawiera
si¢ w zarzadzaniu portfelem klientow, jednak komunikacja moze mie¢ r6zny cha-
rakter 1 r6zng skutecznosc¢. Potrzebna jest bowiem taka, ktora w obecnych warun-
kach (uwzgledniajac psychologiczne wiasciwosci roéznych klientow) moze
w maksymalnym stopniu przyczynia¢ si¢ zarazem do utrzymywania dotychcza-
sowych (,,starych”) klientéw, jak i zastepowania nowymi tych sposrod owych
»starych”, ktorych nie mozna juz utrzymac bez przeznaczenia na to nadmiernych
(nie do zaakceptowania) srodkow.

Wsparcie dla zarzadzania klientami — komunikacja marketingowa

Stworzenie i utrzymanie wystarczajacej bazy klienckiej, z nieodzowna ko-
niecznoscia jej stalego uzupetniania, wymaga postugiwania si¢ zaawansowanymi
srodkami komunikacji. Mozna zreszta stwierdzi¢, ze komunikacja taka jest ko-
niecznym warunkiem osiagniecia sukceséw na tej drodze. Cho¢ termin ,,komu-
nikacja marketingowa” jest stosunkowo nowy, to organizacje gospodarcze i inne
postuguja si¢ nalezacym do jego zakresu zestawem $rodkdéw (metod, instrumen-
tow, narzedzi) od poczatku istnienia gospodarki nastawionej na wymiane. Komu-
nikacja marketingowa byta wykorzystywana juz w starozytnosci, na miar¢ ow-
czesnych mozliwosci, czyli za posrednictwem ludzi oglaszajacych np. nowing
0 przybyciu do portu statku z odpowiednimi towarami.

Obecnie komunikacja marketingowa utozsamiana powszechnie z promocja,
jako jednym z instrumentéw marketingu, realizowana jest w nieporéwnanie szer-
szym zakresie niz wczesniej. Rozwoj technik teleinformatycznych i ich upo-
wszechnienie wsrdd coraz szerszego grona uzytkownikéw, przynajmniej w kra-
jach zamozniejszych, umozliwit nieporéwnanie bardziej skuteczne niz dawniej
informacyjne oddziatywanie na ludzi. W dziatalno$ci gospodarczej dotyczyto to
przede wszystkim oddziatywania organizacji na nabywcow produktow, czyli
dziatania w obszarze szeroko rozumianej promociji.
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Wzbogacenie asortymentu technicznych $§rodkéw oddzialywania i organiza-
cyjnych sposobow ich wykorzystania szto w parze ze zmianami mentalno$ci sa-
mych odbiorcoéw przekazoéw informacyjnych, glownie klientéw organizacji. Nie-
korzystne tendencje dotyczace zmian postaw klientow, ujawniajgce sie¢ w ostat-
nich dziesigcioleciach i sprowadzajace si¢ do pojawienia si¢ coraz liczniejszej
zbiorowosci trudnych, nielojalnych klientéw byty spowodowane oddzialywa-
niem nowych §rodkéw technicznych, a zarazem $rodki te w pewnej mierze kom-
pensowaty skutki tych tendencji.

Obecnie nie sposdb wyobrazi¢ sobie podmiotu, nie tylko przedsigbiorstwa,
ktory nie potrafi wykorzystywac wszelkich dostepnych mu srodkéw przekazu in-
formacji. Na ogot zestaw tych srodkéw utozsamia si¢ z technicznymi, wsrod kto-
rych od ponad dwoch dziesigcioleci dominuje internet. Nawet w stosunkowo nie-
zamoznych spoteczenstwach internet jest obecnie powszechnie wykorzystywany.
Coraz nizsza cena sprzetu technicznego, dzieki ktéremu mozna korzystaé z inter-
netu czyni go dostepnym w krajach, ktore w statystykach zamoznos$ci zajmuja
niska pozycje, jak cho¢by prawie wszystkie kraje afrykanskie, ale i wiele azja-
tyckich, i z obszaru Ameryki Lacinskiej. Taka wszechobecnos$¢ internetu czyni
go niekiedy wrgcz monopolista, zwlaszcza wérod mtodego pokolenia wytworcow
i nabywcow. Spycha on czgsto na dalszy plan inne, bardziej tradycyjne $rodki
komunikacji, ktore jeszcze stosunkowo niedawno, bo zaledwie trzy dekady temu,
dominowaty. Tymi $§rodkami sg cho¢by poczta i telefon.

Przekazywanie informacji droga pocztowa ma najdtuzsza tradycje w obsza-
rze komunikacji marketingowej, jesli poming¢ komunikacje ustng. Do celow pro-
mocyjnych i podtrzymywania zwigzkow (przede wszystkim w sektorze B2B)
wykorzystywana jest w krajach zaawansowanych (m.in. Anglia, Francja, USA)
od pottora stulecia. Bardzo wczesnie stworzony zostat caty zestaw instrumentow
korespondencyjnych (np. wzory tresci listow), aby lepiej wykorzystywaé mozli-
wosci poczty. Dzisiaj znaczenie korespondencji pocztowej zdaje si¢ by¢ znacznie
mniejsze, cho¢ wcigz wykorzystywana jest powszechnie, gdyz w wielu okolicz-
nos$ciach nadal dobrze si¢ sprawdza, mimo wszechobecnosci internetu. Kore-
spondencja listowa moze zawiera¢ materiat reklamowy oraz stanowi¢ dowdd pa-
migci o kliencie, a tym samym mie¢ wptyw na podtrzymywanie jego zwigzku
z organizacja. Role t¢ moga spelnia¢ takze srodki elektroniczne, jednak w pew-
nych sytuacjach tradycyjna korespondencja wcigz moze mie¢ przewage (niektore
kontakty na wysokim szczeblu, w organizacjach o tradycyjnej kulturze).
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Podobna jest sytuacja telefonu jako srodka komunikacji w sferze gospodar-
czej. On takze stuzy rozwijaniu zwigzkow klientdw z przedsigbiorstwami od pra-
wie stulecia, przynajmniej w krajach rozwinigtych. Dawniej dotyczyto to glownie
zwigzkow migdzy samymi przedsiebiorstwami, z powodu rzadkiej sieci telefo-
nicznej i luksusowego charakteru samego telefonu. Obecnie, mimo naporu inter-
netu, telefon wciaz pozostaje niezastgpiony. Liczne i wcigz rozwijajace si¢ call-
centers (glownie w Azji, $wiadczac ustugi dla bogatych spolecznosci Europy
I Ameryki Poinocnej) sa tego wyraznym dowodem.

Zatem telefon, poczta i wreszcie internet moga okaza¢ si¢ niezastgpione
w ograniczaniu niekorzystnych dla przedsiebiorstw skutkow indywidualistycz-
nych i egoistycznych postaw klientdw, zapewniajac nawigzanie przez nich
zwiazku z organizacja i pozostawanie w nim przez dlugi czas.

Mozliwosci komunikacji marketingowej

Sposobem na rozwijanie zwigzkow z klientami jest wlasciwie zaplanowana
I prowadzona komunikacja marketingowa. Kwestii tej poswigcono w ostatnich
latach wiele badan. Chodzi tu zwlaszcza o t¢ forme komunikacji, ktora angazuje
jednoczesénie wigcej niz jedno medium. Komunikacja taka, nazywana wielokana-
towa (multichannel), jest stosunkowo nowa metoda, gdyz mogta si¢ w pelni roz-
wina¢ dopiero wraz z postepem techniki w tworzeniu nowych mozliwosci komu-
nikacji. Wczes$nie byta ona takze wykorzystywana, lecz w znacznie mniejszym
zakresie, z powodu braku chocby takich narzedzi, jak internet i stosunkowo rzad-
kiej sieci telefonicznej.

Od wielu lat prowadzone sg badania nad korzystaniem z takiego, angazuja-
cego wiele narzedzi, sposobu komunikowania w sposob najbardziej efektywny.
W zalezno$ci od ich zakresu i przedmiotu dajg one wyniki od wrecz afirmujacych
ten rodzaj komunikacji po wzglednie krytyczne. Prawda zdaje si¢ lokowa¢ mig-
dzy tymi przeciwstawnymi opiniami, co ujawnito jedno z takich badan przepro-
wadzone przez badaczy — Godfrey, Seiders, Voss — na klientach ushug serwiso-
wych $wiadczonych przez jedno z duzych amerykanskich przedsigbiorstw diler-
skich w branzy motoryzacyjnej'®. Badaniu poddano ponad 3000 klientow, a jako
instrument mierzacy preferowane przez nich srodki oddziatywania promocyj-
nego zastosowano kwestionariusz ankietowy. Dane zgromadzone za pomoca
kwestionariusza skonfrontowano z danymi wewnetrznymi przedsiebiorstwa do-
tyczacymi liczby i charakteru kontaktow z klientami w ciggu ponad trzech lat.

10 A, Godfrey, K. Seiders, G.B. Voss, Enough is enough! The fine line in executing multichannel
relational communication, ,,Journal of Marketing” 2011, Vol. 75, s. 94-109.
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Badanie miato na celu rozpoznanie, jaka kombinacja roznych srodkéw komuni-
kacyjnych jest najskuteczniejsza i zarazem, jakie ograniczenia mogg sie pojawié
na drodze wykorzystywania jednoczesnie kilku kanatldéw promocyjnych.
Uwzgledniono trzy rodzaje kontaktow: pocztowy, telefoniczny i internetowy.

Rezultaty tego przyktadowego badania do pewnego przynajmniej stopnia sta-
wiajg w innym §wietle kwestie korzystania z komunikacji wielokanatowej. Oka-
zato sie¢ bowiem, co zreszta nie przeczy intuicji, ze klienci rdéznie reaguja na taka
samg liczb¢ komunikatow przekazanych za posrednictwem réznych mediow.
Zniechecenie oddziatywaniem poszczegdlnych medidow pojawia si¢ po rdznej
liczbie kontaktéw za posrednictwem kazdego z nich. Mozliwe jest ustalenie pew-
nej warto$ci maksymalnej, ale pod warunkiem dysponowania duzg liczbg pomia-
row z dlugiego okresu.

Ciekawe okazuja si¢ tez wnioski dotyczace kombinacji réznych kanatéw ko-
munikacji z uwzglednieniem kategorii odbiorcéw komunikatéw — tych odnosza-
cych sie pozytywnie do tradycyjnych srodkéw przekazu oraz innowatorow prefe-
rujacych same nowoczesne media. Wnioski te mozna stresci¢ nastepujaco: jest pe-
wien optymalny poziom komunikacji marketingowej odmienny dla r6znych kana-
tow komunikacyjnych; nie zawsze dochodzi do zjawiska kompensowania oddzia-
tywania kanatow; faczenie kanatow moze mie¢ negatywny wptyw — wzmocnienie
jednego prowadzi do spadku efektywnosci drugiego; preferencje konsumentoéw dla
okreslonych kanatow wywieraja wptyw na intensywnos¢ komunikatow decydujaca
0 ponownym zakupie.

Podsumowanie

Przytoczone powyzej wnioski odnoszg si¢ do wykorzystywania komunikacji
marketingowej w celu rozwijania zwigzkow organizacji z jej klientami bedacej
wsparciem dla koncepcji zarzadzania portfelem klientoéw (CPM) jako kluczowej
dla umozliwienia organizacji osiggania biezacych oraz dalekosigznych celow.
Okazuje sig, ze nalezy podja¢ znaczne starania, by taka komunikacje realizowac,
ale wazne jest, by robi¢ to we wtasciwy sposob. Postugiwanie si¢ w mozliwie
najbardziej skuteczny sposob zintegrowana (wielokanalowa) komunikacja,
w warunkach wielu dzi$ dostepnych mozliwosci, nie jest fatwe. Moze to bowiem
obrdci¢ si¢ przeciw stosujacej ja organizacji. Wigcej weale nie musi znaczy¢ le-
piej. Wiecej oddziatywan na klienta to nie zawsze silniejsze przywigzanie go do
organizacji i tym samym wyzszy poziom znieche¢cenia do zerwania z nig
zwiazku. Podtrzymywanie lojalno$ci za pomoca komunikacji wielokanalowej to
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skomplikowany proces. Cho¢ obechie dostepnych jest wiele $rodkow, ich wia-
sciwy wybor zdaje si¢ stwarza¢ coraz wigkszy problem, zwlaszcza gdy prawie
wszystkie organizacje postuguja si¢ ta metods, gdy moga sobie na to pozwolic.
W takiej sytuacji korzys$ci mogg oczekiwac ci, ktorzy wykorzystujac ztozone me-
tody komunikacji sg zdolni doskonali¢ ten proces przez jego monitorowanie
i gromadzenie wiedzy shuzacej usprawnianiu. Tylko wowczas mozliwe stanie si¢
unikniecie najbardziej dotkliwych btedow, przejawiajacych si¢ w wysokim kosz-
cie komunikacji i jednoczesnie jej niskiej skutecznosci. Jednoczesnie nie mozna
nie docenia¢ tej formy utrzymywania przez organizacj¢ gospodarcza zwigzkow
z jej klientami. Dobra komunikacja jest niezbgdna, stanowi konieczny warunek
poprawnego zarzadzania relacjami ze wszystkimi grupami klientéw (co stanowi
istote CPM) i decyduje o pomyslnej przysztosci organizacji. Zle realizowana —
prowadzi do odchodzenia partneréw i nie kompensuje ich utraty pozyskiwaniem
przyjaciol. W rezultacie kapital kliencki zmniejsza si¢ mimo wydatkowania
zwickszonych $rodkow na promocje. Zarzadzanie relacjami, komunikacja
(zwlaszcza wielokanatowa) oraz rezultaty organizacji powinny stanowic¢ jedno$¢.

Bibliografia

Godfrey A., Seiders K., Voss G.B., Enough is enough! The fine line in executing multi-
channel relational communication, ,,Journal of Marketing” 2011, Vol. 75.

Gordon H., Relacje klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2006.

Johnson M.D., Selnes F., Customer portfolio management. Towards a dynamic theory of
exchange relationships, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68.

Obloj K., Strategia konkurencji. W poszukiwaniu trwatej przewagi konkurencyjnej, PWE,
Warszawa 2001.

Storbacka K., Lelltinen I., Sztuka budowania trwatych zwiqzkow z klientami, Dom WYy-
dawniczy ABC, Krakéw 2001.

Venkatesan R., Kumar V., A customer lifetime value framework for customer selection
and resource allocation strategy, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68.

Verhoef P.C., Leeflang P.S.H., Getting marketing back into the boardroom. The influence
of the marketing department in companies today, ,,GfK Marketing Intelligence Re-
view” 2010, Vol. 2, No. 1.

Wiesel T., Skiera B., Villanueva J., My customers are better than yours. On reporting
customer equity, ,,GfK Marketing Intelligence Review” 2010, Vol. 2, No. 1.

»PROFITABLE CUSTOMER” AND ,,PERSISTENT
COMMUNICATION” IN MODERN MARKETING

Summary
The position of marketing and the opinion of it in an organization that utilizes it have changed

in time. This is also caused by changes in the environment of an organization which influences the
creation of new attitudes of customers- their often disloyal and demanding attitudes. Such attitudes
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hinder marketing from achieving its goals and lowers general opinion of it. The paper focuses on
the issue of the problems of firms with their present-day difficult customers. It utilizes findings of
research programs conducted in the USA, concerning the customer relationship management and
the effectiveness of modern means of marketing communication (CPV — Customer Portfolio Man-
agement; Multichannel Communication). In the author’s opinion they may be applied in conducting
marketing activities which will increase the prestige of marketing itself. The work is of theoretical
(analytical) character, utilizes secondary sources of information, and contains conclusions relating
also to general problems that organizations have with their present customers.

Keywords: customer, relationship management, customer equity, customer portfolio management,
multichannel communication
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Streszczenie

Celem artykutu jest przyblizenie kierunkéw zmian we wspotczesnych dziataniach merchandi-
singowych. Rozwazania prowadzone bedg wokot tezy — w drugiej dekadzie XXI wieku dziatania
merchandisingowe silnie wplywajg na strategiczng przewage firmy handlowej, dlatego nalezy je
permanentnie usprawnia¢ oraz dostosowywac do oczekiwan interesariuszy. Wychodzac od przy-
blizenia instrumentalnego podejscia do merchandisingu, scharakteryzowano uwarunkowania jego
stosowania. Nast¢pnie wskazano innowacyjne sposoby i rozwigzania w rozwazanym obszarze dzia-
tan marketingowych, a w tym m.in. merchandising digitalny, internetowy, mobilny, sensoryczny,
neuromerchandising oraz holistyczny. Rozwazania teoretyczne wzbogacono przyktadami z rynku.

Stowa kluczowe: handel, merchandising, merchandising digitalny, internetowy, mobilny, senso-
ryczny, holistyczny, neuromerchandising

Whprowadzenie

Wazrastajaca konkurencja w handlu (praktycznie w kazdej branzy) oraz
zmiany zachowan nabywcow motywuja menedzerdéw sprzedazy do poszukiwania
coraz lepszych sposoboéw oddzialywania na ludzi w sytuacji dokonywania zaku-
poéw. Przedsigbiorcy poszukuja i stosujg zroznicowane narzedzia, metody i pro-
cedury, w tym merchandising (sztuke¢ aranzacji wnetrza sklepu, odpowiednia eks-
pozycje produktow oraz dzialania wspomagajace).

! beata.tarczydlo@poczta.fm.
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Celem artykutu jest przyblizenie kierunkow zmian w dziataniach merchandi-
singowych w szczegoblnosci w ostatnich pigeciu latach. Wychodzac od przegladu
dostepnych zrodet literaturowych oraz internetowych, dla potrzeb artykutu prze-
prowadzono badania wtasne?, ktore objety analizy/studia przypadkow potaczone
z obserwacja uczestniczaca w wybranych sklepach internetowych oraz centrach
handlowych w Krakowie i Warszawie. Wizytujac rzeczywiste obiekty handlowe,
tzw. galerie, kazdorazowo odwiedzano kilkana$cie sklepéw i przeprowadzano
obserwacj¢ ukierunkowang na poszczegélne narzgdzia dziatan merchandisingo-
wych. Podobnie regularnie odwiedzano wybrane sklepy internetowe (spozywcze,
odziezowy, obuwniczy i ze sprzetem komputerowym). Wyniki obserwacji odno-
szono do dostepnych zrodet literaturowych i do§wiadczen wlasnych zwigzanych
z wykorzystaniem merchandisingu w praktyce gospodarcze;j.

Przeprowadzone studia literaturowe i badania wtasne dostarczyly informacji
na temat trenddow w wykorzystaniu merchandisingu, zaré6wno w tradycyjnych
jednostkach handlowych, jak i sklepach internetowych, r6znych branz, co zapre-
zentowano w artykule.

Definicja i instrumentarium merchandisingu

W dostepnych zrédtach literaturowych nie ma zgodnosci autoréw co do za-
kresu® dziatan i srodkéw merchandisingowych. Dla potrzeb niniejszego opraco-
wania przyjmuje si¢, ze merchandising to zesp6t dziatan stuzacych wizualnemu
i emocjonalnemu motywowaniu nabywcow do dokonania zakupu, zaliczanych
do form promocji dodatkowej jako obszaru komunikacji marketingowej przed-
sigbiorstwa. Poza wymienionymi w tabeli 1 obszarami dziatan warto zadba¢
o0: przeszkolenie personelu, ktéry jest zaangazowany w realizacje funkcji mer-
chandisingowych; zaplanowanie harmonogramu dziatan — kto, kiedy i za co od-
powiada, kto to koordynuje; permanentne analizowanie zachowan ludzi w jed-
nostkach handlowych i dziatan konkurentéw, zgodnie z zasada, ze wygrywaja ci,
ktorzy sg kreatywni, potrafig czyms zaskoczy¢ i umiejg ze sprzedazy uczyni¢ wi-
dowisko, tym samym dostarczajac dodatkowych wartosci klientom; wypracowa-

2 Autorka od kilkunastu lat zaangazowana jest w wypracowywanie i wdrazanie strategii mer-
chandisingowych firm m.in. z branz: farb i lakierow, budowlanej, spozywczej, obuwniczej czy
odziezowej oraz prowadzi zajecia z merchandisingu (przedmiot specjalno$ciowy na kierunku Za-
rzadzanie) i warsztaty szkoleniowe dla praktykow.

3 Przegladu stanowisk dokonano w artykule: B. Tarczydlo, Merchandising jako nowoczesna me-
toda w zarzqdzaniu sprzedazq detaliczng, W: Zmiana warunkiem sukcesu: przeobrazenia metod
i praktyk zarzqdzania, red. J. Skalik, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wro-
ctaw 2005, s. 369-377.
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nie narzedzi i metod pomiaru skutecznos$ci stosowanych dziatan (np. dyspono-
wanie odpowiednim programem informatycznym, ktory rejestruje wielkos¢
sprzedazy i posrednio daje mozliwos¢ analizy skutecznos$ci zastosowanych tech-
nik ekspozycyjnych).

Tabela 1

Instrumentalne podej$cie do merchandisingu

Obszar dziatan

Charakterystyka

Odpowiednie
gospodarowa-
nie przestrze-
nia handlowa

przemyslany wybor lokalizacji jednostki handlowe;j

troska o otoczenie zewngtrzne sklepu

jesli sklep ma witryne, to specjalistyczne aranzacje w oknie wystawo-
wym

przemyslane zaprojektowanie wejécia do sklepu tak, aby zachecaé do
wejscia

wytyczenie drog poruszania si¢ po sklepie (m.in. gléwny ciag komuni-
kacyjny czy typowa $ciezka klienta w jednostce handlowej)

okreslenie modelu zagospodarowania wnetrza handlowego (w praktyce
gospodarczej stosowany jest model siatki dla duzych jednostek handlo-
wych, cechujacy si¢ rownolegtym rozmieszczeniem regalow i ciagow
komunikacyjnych; model swobodnego przeptywu, bez wyraznego po-
dziatu na dzialy i bez typowych regalow oraz model mieszany stano-
wigcy potaczenie dwdch poprzednich)

Rozmieszcze-
nie grup asor-
tymentowych
na przestrzeni
handlowej

rozmieszczenie asortymentu sprzedazowego, uwzglgdniajac najnowsze
trendy $wiatowe — zarzadzanie kategoria, ktére w skrocie polega na
takim podziale oferowanego asortymentu i takim eksponowaniu
produktow, aby utatwié¢ zakupy klientom, przy optymalizacji rezultatow
handlowca i producenta, podziat powierzchni sprzedazowej na obszary:
funkcjonalny, dekoracyjny, informacyjny i dodatkowy

wyznaczenie stref aktywnych i pasywnych, czyli gdzie najlepiej
i najgorzej bedzie zauwazona ekspozycja

Stosowanie
technik ekspo-
zycji produk-
tow

stosowanie specjalistycznych technik ekspozycyjnych (m.in. ekspozycji
otwartej, bogatej oferty, caloéci, zaznaczania obecnosci danej marki, te-
matycznej, serii, blokowej, amfiteatralnej, jakosciowej, cross merchan-
disingu)

dopasowanie informacji o cenach do wynikow badan rynku oraz psy-
chologii zachowan ludzi (m.in. ksztaltowanie linii cenowych, wyzna-
czanie podstawowych stref cenowych oraz stosowanie cen psycholo-
gicznych)

wypracowanie rocznej listy tematow akcji promocyjnych wokét ktorych
organizowane beda aranzacje tematyczne, a s3 wazne i interesujace dla
ludzi przychodzacych do sklepu

dogranie rodzaju realizowanej strategii merchandisingowej: czy produ-
centa, czy wiasciciela jednostki handlowej, czy wspdlnej, uwzglednia-
jacej zardwno interesy producenta, handlowca, jak i wygode klienta

Zapewnienie
odpowiedniej
wizualizacji
produktow

odpowiednie eksponowanie produktéw na polce sklepowej (m.in. na
odpowiedniej wysokosci i szerokos$ci zgodnie z wiedzg o zdolnosci po-
strzegania cztowieka)

zaprojektowanie konceptoéw merchandisingowych i/lub planogramow,
czyli wzorcow ekspozycji produktow w jednostkach handlowych i na
potkach
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troska o klimat jednostki handlowej, czyli zespot czynnikéw bezposrednio
Ksztattowanie | wpltywajacych na samopoczucie cztowieka (m.in. oddziatywanie na zmysty

otoczenia fi- wzroku, smaku, stuchu, wechu, dotyku i ,,smykatki do intereséw” przez od-
zycznego powiednia temperature, zapach, o$§wietlenie, kolorystyke, muzyke, obrazy,
ksztatty itd.)

Zrédto: opracowano na podstawie: A. Binsztok, T. Zuzanski, Jak oczarowaé klientéw w sklepie,
czyli merchandising z elementami psychologii zachowar konsumenckich, Wyd. Helion, Gliwice
2013, s. 117-176; B. Borusiak, Merchandising, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2009,
s. 33-82; C. Ebster, M. Garaus, Store design and visual merchandising. Creating store space that
encourages buying, Business Expert Press, New York 2011, s. 5-136; L. Witek, Merchandising
w matych i duzych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 6-8, 28-138.

Nawet najlepsze rozwigzania merchandisingowe nie mogg by¢ skuteczne, je-
sli ich oddziatywaniu nie zostanie poddany adresat, stad bardzo wazne sg odpo-
wiednie srodki wspomagajace. Chodzi o zachecanie klienta do przyjscia do danej
jednostki handlowej i/lub sklepu internetowego, np. przez komunikacje w me-
diach spotecznosciowych, podejmowanie akcji promocyjnych, stosowanie kon-
kursow internetowych, oferowanie kupondéw rabatowych, wdrazanie zintegrowa-
nych programéw lojalnosciowych (np. tankujac paliwo mozna zyskac rabat do
sklepu odziezowego), oznaczenie trasy dojazdu, wyrazne zaznaczanie nazwy czy
logo. Na rezultaty* dziatan merchandisingowych wplywaja takze materiaty POS
(point of sale), w tym specjalistyczne urzadzenia ekspozycyjne np. system rega-
16w i1 dodatkowych ekspozytorow, jedynych w swoim rodzaju dla danego sklepu
oraz odpowiednie $rodki promocji dodatkowej, m.in. plakaty, zwieszki, standy,
ulotki itp.

Podsumowujac, obecne dziatania merchandisingowe idg w kierunku mer-
chandisingu holistycznego®. Maja one na celu umiej¢tne motywowanie adresa-
tow do wyboru konkretnej oferty rynkowej przez oddzialywanie na centralny
uktad nerwowy czlowicka, w szczegolnosci na mozg, a w nim na procesy $wia-
dome i pod$wiadome. W centrum zainteresowania stawiaja adresata, ktory
w swoich zachowaniach kieruje si¢ rozumem, sercem i duchem. Obejmujg r6z-
norodne techniki z uwzglednieniem specyfiki jednostek handlowych, takich jak
sklepy tradycyjne czy internetowe. Sg elementem zintegrowanych i multimedial-
nych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej, stanowiacej istotny element
strategii marketingowej firmy.

4 Szerzej A. Garrido-Morgado, O. Gonzalez-Benito, Merchandising at the point of sale: differ-
ential effect of end of aisle and islands, ,,Business Research Quarterly” 2015, Vol. 18, s. 57-67.

5 Szerzej o metodycznym ksztattowaniu strategii merchandisingowej P.J. Russel, Field visual
merchandising strategy: developing a national in-store strategy using a merchandising service or-
ganization, Kogan Page Limited, Philadelphia 2015, s. 1226, 87-206.
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Uwarunkowania wspélczesnych proceséw sprzedazowych

Obecne dziatania sprzedazowe wymagaja dostosowania si¢ do: silnej rywa-
lizacji graczy, specyficznych oczekiwan klientow, postgpu techniczno-technolo-
gicznego oraz rozwoju zasobow i funkcjonalnosci internetu. W obliczu ostrej
walki konkurencyjnej firmy handlowe nieustannie poszukuja sposobdw zdobycia
i utrzymania przewagi konkurencyjnej®. Jednym z nich moze by¢ strategia mer-
chandisingowa odrdzniajaca je od innych oferentow.

Ponadto w $wietle dostepnych badan, wspdtcze$ni nabywcy to osoby wraz-
liwe na doznania zmystowe, tworzace wlasne subiektywne §wiaty doznan i prze-
zy¢, podatne na roznego rodzaju bodzce, dodatkowe atrakcje, w tym neurotech-
niki. Wazne, ze klient nie tylko robi zakupy, ale przezywa emocje, stad na zbior
warto$ci wpltywa otoczenie, klimat, czytelno$¢ ekspozycji. Twierdzi sie, ze az
95% ludzkich procesow i zachowan odbywa si¢ nieSwiadomie’. Nie§wiadomo$é
to procesy umystowe, ktore sa niedostepne dla §wiadomego umystu, ale wpty-
wajg na oceny, odczucia i zachowania jako swoistego rodzaju droga na skroty do
oceny otoczenia, jego interpretacji oraz szybkiej inicjacji okreslonego zakupu.

Obecne dzialania merchandisingowe maja dlatego na celu umiejetne moty-
wowanie adresatow do wyboru konkretnej oferty rynkowej. Chodzi takze o od-
dziatywanie na centralny uktad nerwowy cztowieka (w szczegolnosci jego mozg
oraz zachodzgce w nim procesy $wiadome i podswiadome) tak, by usatysfakcjo-
nowac go, ale takze stymulowa¢ do zakupow impulsowych. Waznym procesem
rynkowym jest rozwoj sfery ustugodawcow, wspomagajacych dziatania mer-
chandisingowe. Coraz szersza oferta profesjonalnych agencji i firm powigzanych,
istotnie wspomaga jednostki handlowe zainteresowane skutecznymi dziataniami
W rozwazanym obszarze.

Podsumowujac, do gtownych uwarunkowan procesow sprzedazowych zali-
czono: nasilajaca si¢ konkurencje, rozwdj technologii informacyjnych, cyfryza-
Cje i postep w badaniach nad zachowaniami nabywcow, co istotnie wptywa na
potrzebe stosowania coraz bardziej innowacyjnych i specjalistycznych dziatan
merchandisingowych.

6 Pod pojeciem przewagi konkurencyjnej nalezy rozumieé osigganie nadrzednej pozycji wobec
konkurencji i wygrywanie rywalizacji rynkowej, dzigki wyjatkowym cechom/oferowanym warto-
sciom. Przewaga konkurencyjna moze mie¢ charakter jakosciowy, kosztowy, ale takze merchandi-
singowy. Szerokie rozwazania na temat przewagi konkurencyjnej: M.E. Porter, Przewaga konku-
rencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikoéw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 27-628;
K. Obtoj, Pasja i dyscyplina strategii. Jak z marzen i decyzji zbudowac sukces firmy, Wyd. Poltext,
Warszawa 2010, s. 132-149.

7 G. Zaltman, Jak myslg klienci? Podréz w glgb umystu rynku, Wyd. Forum, Poznan 2003, s. 5.
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Kierunki rozwoju i przyklady dzialan merchandisingowych

Kierunki rozwoju merchandisingu w ostatnich kilku latach, ktére zauwazono

w wyniku prowadzonych badan to merchandising: digitalny, internetowy, mo-

bilny, sensoryczny, neuromerchandising oraz holistyczny. Ich charakterystyke
wraz z przyktadami zastosowan przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Kierunki rozwoju i zastosowania obecnych dziatah merchandisingowych

Kierunki rozwoju

merchandisingu Charakterystyka Przyktady zastosowan

wykorzystanie w miejscu sprze- | Samsung proponuje i na zyczenie part-
dazy ekranow LCD oraz urzadzen | nera handlowego instaluje wys$wietla-
umozliwiajacych interakcj¢ z inte- | cze LCD, tablety z oprogramowaniem,
resariuszami; firmy z branzy IT | umozliwiajgcym samodzielne projek-
oferujg oprogramowanie i specja- | towanie produktu dostosowanego do
listyczne ustugi dla klientow digi- | oczekiwan klienta

talnych
sposdb  prezentacji produktow | obserwowane sklepy internetowe
w sklepie internetowym i wspo- | dbaja, by na karcie produktu byto wi-
magajace dziatania przez sie¢ (np. | doczne dobrej jakosci zdjecie przed-
modut SEO, umozliwiajacy edy- | stawiajace konkretny towar, aby
cje meta tagow, odpowiedni sys- | klient miat wiele mozliwosci wyboru
tem sklepu internetowego powi- | innych produktow, a opisy produktow
nien generowac je automatycznie | zawieraly wartoSciowe dla klienta in-
na podstawie informacji wprowa- | formacje (tzw. content); wazng uzy-
dzanych do opisow, ale rOwnocze- | tecznoscig jest komfortowe wyszuki-
$nie musi by¢ dostgpna mozliwo$¢ | wanie produktow, np. gdy Klient znaj-
recznego dodawania stow kluczo- | dzie strone sklepu w sieci, powinien
wych i pozostalych znacznikéw); | mie¢ mozliwo$¢ wygodnego porusza-
dodatkowym modutem, w ktéry | nia si¢ po niej, Chodzi o tatwe przegla-
warto zainwestowac jest czytelnia, | danie oferty e-sklepu i tym samym
czyli miejsce, w ktorym mogg po- | oszczedno$¢ cennego czasu odbiorcy,
jawia¢ si¢ niepowtarzalne artykuly | np. dzigki odpowiednim kryteriom
o tematyce zwiazanej ze sprzeda- | wyboru (kategoria, pte¢, rozmiar, Ko-
wanym asortymentem; wazne jest | lor, fason, rodzaj produktu, promocje,
takze umiejetne pozycjonowanie | nowosci itd.)

zasobOw w sieci
dziatania z wykorzystaniem samo- | dzigki wykorzystaniu urzadzen mobil-
chodow i urzgdzen mobilnych | nych mozliwe jest: sprawne budowa-
z dostepem do internetu; zespét | nie trwatych relacji z kierownikami
mobilnych merchandiserow jest | sklepow/stoisk; konsekwentne rozsze-
w stanie nie tylko zapewni¢ efek- | rzanie asortymentu produktow na

Merchandising
digitalny

Merchandising
internetowy tzw.
e-merchandising

Merchandising

mobilny . o . P
tywne zarzadzanie harmonogra- | polce; sugerowanie zamowien; uzy-
mem wizyt i realizacje podstawo- | skanie zadowalajacego poziomu dys-
wego serwisu, ale roOwniez szero- | trybucji czy zastosowanie dodatko-
kie dziatania wspomagajace wych dziatan, np. audytu
umiejetne oddzialywanie na zmy- | w badanych obiektach oddziatuje sie
sty (wzrok, wech, smak, dotyk, | na zmysty ludzi przez ksztalty, kolory,

Merchandising stuch i ,,smykatke do interesow”) | zapachy, temperaturg, mozliwos¢ do-
sensoryczny cztowieka w sytuacji zakupowej, | ktadnego obejrzenia, czesto przetesto-

zarowno w sklepie rzeczywistym, | wania, muzyke, o$wietlenie, kontekst
jak i wirtualnym sytuacyjny, okazj¢ cenows itd.
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Neuromerchandising

zintegrowane przedsigwzigcia do-
starczajace pozytywnych doznan
nabywcy, dzigki neurotechnikom
adresowanym do jego centralnego
uktadu nerwowego, do $wiadomo-
$ci 1 podswiadomosci

wszelkie kreatywne rozwigzania mer-
chandisingowe powinny respektowac
fakt, ze nabyweca jest istotg ludzka, sen-
soryczng, ze funkcjonuje w rzeczywi-
stosci, ktora sprzyja nie tylko robieniu
zakupow, ale takze odczuwaniu emocji
czy nabywaniu ciekawych do$wiadczen
powigzanych z marka, pod ktorg ofero-
wane sg produkty

Merchandising
holistyczny

strategia dziatan merchandisingo-
wych jest istotnym elementem mar-
ketingu holistycznego, w ktérym
respektuje si¢ fakt, ze nabywca ma
serce, rozum i ducha. W tym ujeciu
merchandising i jego narzedzia po-
winny by¢ elementem szeroko za-
krojonych dziatan z obszaru komu-
nikacji marketingowej i w ogole

w sytuacji zakupowej liczy si¢ ekspozy-
cja i zbior zastosowanych bodzcow, ale
wiadomo takze, ze w pod$wiadomosci
klienta uaktywniajg si¢ procesy pod-
$wiadome, przypominaja si¢ przezyte
doswiadczenia, np. zwigzane z marka
i prowadzonymi dla niej dzialaniami
marketingowymi, co wptywa na wybor
konkretnej oferty

103

strategii marketingowej oferenta;
chodzi o cato$ciowe i profesjonalne
dziatania w analizowanym obsza-
Ize

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonych badan oraz z wykorzystaniem: Merchandi-
sing w sklepie internetowym, www.aptusshop.pl/sklepy_internetowe/merchandising-w-sklepie-in-
ternetowym.php; Trendy w visual merchandisingu, http://fashionbusiness.pl/trendy-w-visual-mer-
chandisingu/ (18.03.2015).

Z danych zaprezentowanych w tabeli 2 wynika, ze dziatania merchandisin-
gowe caly czas sg rozwijane i doskonalone w zgodzie uwarunkowaniami rynko-
wymi, trendami w zarzadzaniu i przede wszystkim — wiedza o zachowaniach na-
bywcow. Instrumentarium dziatan niejako jest niezmienne, ale sposoby i techniki
w ramach poszczeg6lnych grup podlegaja rozwojowi, wynikajagcemu z postepu
naukowo-techniczno-technologicznego. Obecne dziatania merchandisingowe
stuza nie tylko odpowiedniej ekspozycji, ale kreowaniu pozytywnych doswiad-
czen interesariuszy powiazanych z jednostka handlowa i marka, pod ktora ofero-
wane sg konkretne produkty.

Wspbtczesny nabywca digitalny® wyposazony w urzadzenia mobilne w zasa-
dzie ma permanentny dostep do sieci. Ma umiejetno$é rownoczesnego korzysta-
nia z wielu kanatow zakupowych, stosownie do sytuacji i uwarunkowan. Ma
takze coraz wigksze mozliwosci, dzieki popularyzacji réznorodnych aplikacji,
stad widoczna jest potrzeba szeroko zakrojonych dziatah merchandisingowych,

8 Szerzej Jak korzystamy z urzqdzer mobilnych w procesie sprzedazy?, http://nf.pl/manager/
jak-korzystamy-z-urzadzen-mobilnych-w-procesie-sprzedazy,47720,1 (19.03.2015).


http://nf.pl/manager/jak-korzystamy-z-urzadzen-mobilnych-w-procesie-sprzedazy,47720,1
http://nf.pl/manager/jak-korzystamy-z-urzadzen-mobilnych-w-procesie-sprzedazy,47720,1
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zarowno w sklepach tradycyjnych, jak i wirtualnych® wraz z wykorzystaniem no-
woczesnych urzadzen i technologii.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania literaturowe i empiryczne potwierdzity stusznosé
postawionej tezy: w drugiej dekadzie XXI wieku dziatania merchandisingowe
silnie wptywajg na strategiczng przewage firmy handlowej, stad nalezy je perma-
nentnie usprawnia¢ oraz dostosowywaé do oczekiwan interesariuszy. Meto-
dyczne dzialania merchandisingowe przynosza powazne korzysci zaangazowa-
nym podmiotom, czyli co najmniej — sprzedawcom, producentom i klientom.

W obecnych warunkach rynkowych (silna konkurencja, cyfryzacja, spote-
czenstwo informacyjne, poste¢p techniczno-technologiczny, rozw¢j badan nad za-
chowaniami nabywcow — neurobadania, doskonalenie narzedzi, metod i procedur
marketingowych itp.) skuteczny merchandising to kompleks dziatan adresowa-
nych do umystu, duszy i ciata odbiorcy, ktéry reaguje jednocze$nie na wszystkich
poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym.

Postep techniczno-technologiczny oraz rozwoj internetu istotnie wplywaja na
zachowania nabywcow, w tym szczegdlnie zakupowe. Konsument digitalny wy-
posazony w urzadzenia mobilne w zasadzie ma permanentny dostep do sieci. Po-
trafi korzysta¢ z wielu kanalow zakupowych rownocze$nie. Ma takze coraz wigk-
sze mozliwos$ci. Waznymi determinantami skutecznych dziatan merchandisingo-
wych sg innowacyjnos¢ w potaczeniu kreatywnoscia, elastycznos$¢, adaptowanie
rozwigzan wspomagajacych zgodnie z postgpem techniczno-technologicznym.

Podsumowujac, wskazane kierunki rozwoju dziatan merchandisingowych
w drugiej dekadzie XXI wieku $cisle wigzg si¢ z uwarunkowaniami dziatan mar-
ketingowych firm handlowych i zaliczono do nich merchandising: digitalny, in-
ternetowy, mobilny, sensoryczny, neuromerchandising oraz holistyczny.
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DEVELOPMENT TRENDS IN MERCHANDISE ACTIVITIES
IN THE SECOND DECADE OF 21st CENTURY

Summary

The aim of the paper is to explain the trends of changes in contemporary merchandise activi-
ties. The deliberations are focused on the following thesis: in the second decade of the 21st century
merchandise activities strongly influence on advantages of a trading company; hence, they have to
be permanently improved and customized. Starting from the description of the instrumental ap-
proach to merchandising, there are characterized in the paper the circumstances of its application.
Then, innovative methods and solutions in the considered area of marketing activities are pointed
out, in particular: digital, internet, mobile, sensory, neuromerchandising and holistic merchandis-
ing. The theoretical deliberations are enhanced by the examples from the market.

Keywords: retail trade, merchandising, digital, internet, mobile, sensory, holistic merchandising
and neuromerchandising

Translated by Beata Tarczydlo
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U MLODYCH DOROSLYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan wtasnych dotyczacych wykorzystania rekomendacji
blogerow przy podejmowaniu decyzji nabywczych przez osoby w wieku 15-25 lat. Analizie pod-
dano dane z 299 kwestionariuszy wypelionych przez studentow. Wyniki wykazaty, ze korzystanie
z rekomendacji blogerow zalezy od poziomu zaangazowania si¢ czytelnikow w lekture bloga. Po-
nadto ustalono, ze postrzeganie przydatno$ci rekomendacji blogeréw oddziatuje na postawg wobec
zakupow w internecie.

Stowa kluczowe: blogi, eWOM, mtodzi dorosli, rekomendacja, internet, zakupy

Whprowadzenie

W obliczu spadku zaufania konsumentéw do tradycyjnej reklamy, firmy szu-
kaja alternatywnych sposobow na skuteczne dotarcie z informacjami do odbior-
cow. Jednym z nich jest word-of-mouth (WOM), rozumiany jako nieformalna
interpersonalna komunikacja konsumentow na temat ich doswiadczen z oferta
rynkowg. Niepowtarzalny, interaktywny i asynchroniczny charakter cyberprze-
strzeni daje konsumentom szeroki dostep do informacji o dobrach i ustugach,
mozliwo$¢ porownania ich cen i jakosci oraz okazj¢ do réznych form interakcji
miedzy firmami i konsumentami. Nie zaskakuje zatem, ze konsumenci wykorzy-
stuja to medium do tworzenia oraz poszukiwania i wymiany informacji, pocho-
dzacych od innych konsumentow (eWOM). Dziatania te nalezy traktowaé jako

! m.budzanowska-drzewiecka@uj.edu.pl.
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rozszerzenie tradycyjnej komunikacji interpersonalnej w nowym srodowisku in-
ternetu. Realizacja ich moze odbywac si¢ z wykorzystaniem zréznicowanych me-
diow spolecznosciowych, w tym blogosfery.

Znaczenie nieformalnych informacji z internetu, w tym tych umieszczanych
na blogach, przy podejmowaniu decyzji nabywczych nadal wymaga eksploracji.
Artykul wpisuje sie¢ w nurt tych rozwazan, zmierzajac do okres$lenia, jak postrze-
ganie rekomendacji blogerow (przydatno$¢ i wiarygodno$¢ rekomendacji blogera
oraz jego reputacja) oddziatujg na decyzje zakupowe online (postawe i zamiar
dokonania zakupu w sieci) u mtodych dorostych (osob w wieku 18-25 lat).
Sprawdzenie zaleznosci wymagato przeprowadzenia badan kwestionariuszo-
wych i wykorzystania metod analizy statystycznej. Wyniki wykazaty istotne zna-
czenie rekomendacji blogeréw jedynie w wypadku 0s6b zaangazowanych w czy-
tanie konkretnych blogow. W analizach przeprowadzonych na calej probie wi-
doczna byta zalezno$¢ miedzy postrzeganiem przydatnosci rekomendacji bloge-
réw a postawg wobec zakupow w internecie.

eWOM jako forma komunikacji

Przekazywanie informacji nieformalnych migdzy konsumentami nie jest zja-
wiskiem nowym i od dawna bylo przedmiotem badan. Pierwsze z nich koncen-
trowaly si¢ przede wszystkim na bezposredniej komunikacji (twarza w twarz).
Kluczowe w tym obszarze byto opracowanie Lazarsfelda i Katza, ktorzy opisali
przeptyw informacji i oddzialywanie lideréw opinii W systemach spotecznych?.
Od tego czasu wiele badan koncentrowato si¢ na r6znych aspektach nieformalne;
komunikacji interpersonalnej, rowniez w kontekscie zachowan konsumenckich.
Dla przyktadu, Bearden i Etzel analizowali oddziatywanie grup odniesienia na
zakup produktu®. Whnioski z badan sugerujg, ze WOM ma znaczacy wptyw na
procesy decyzyjne konsumentow, zwlaszcza przy poszukiwaniu informacji na te-
mat produktow.

Rozwo0j i upowszechnienie sie internetu spowodowaly widoczne zmiany
w sposobie komunikowania si¢. Goldsmith i Horowitz podkreslajg konieczno$¢
eksploracji zachowan konsumentéw w internecie, szczegoélnie w przypadku
poszukiwania informacji, co wynika m.in. z réznorodnosci form i $rodkow
wymiany informacji, anonimowosci i poufnosci, dzigki ktorym konsumenci nie
muszg ujawnia¢ swojej tozsamosci podczas poszukiwan i przekazywania

2 E. Katz, P.F. Lazarsfeld, Personal influence: The part played by people in the flow of mass
communications, The Free Press, New York 1955.

3W.O. Bearden, M.J. Etzel, Reference group influence on product and brand purchase decisions,
,Journal of Consumer Research” 1982, Vol. 9, No. 2, s. 183-194.
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informacji, braku ograniczen czasowych i przestrzennych pozwalajgcych na
synchroniczg badz asynchroniczng komunikacje na rynku globalnym i lokalnym
oraz trwato$¢ informacji umieszczonych w internecie*. Jedng z pierwszych prac
dotyczacych komunikacji eWOM bylo opracowanie Senecala i Nantela z 2001
roku. Autorzy postulowali, Zze powinna ona by¢ traktowana jako rozszerzenie
WOM, wskazujac jednocze$nie na mozliwos$ci oddziatywania tej formy komuni-
kacji na podejmowanie decyzji konsumenckich®.

Jako narzedzie komunikacji, eWOM/WOM powinno realizowaé¢ dwie funk-
cje: perswazyjng i dyfuzyjng (wirusowg)®. Autorzy wigkszo$ci opracowan kon-
centruja si¢ na analizie jej perswazyjnosci. Watkiem rzadziej podejmowanym
przez badaczy jest badanie mechanizmu rozprzestrzeniania si¢ informacji (diffu-
sive communication), co pozwala na wygenerowanie waznego dla dziatan mar-
ketingowych efektu wirusowego. Jedno z nielicznych badan dotyczace czynni-
kow oddziatujacych na przekazywanie informacji w ramach e WOM przeprowa-
dzil Huang z zespotem’, stwierdzajac, ze takie cechy eWOM, jak jako$¢ infor-
macji, profesjonalizm i autentyczno$¢ oraz zawarto$¢ informacyjna oddziatuja
pozytywnie na akceptacje eWOM przez odbiorcéw i sktaniajg ich do przesytania
komunikatu dalej, niezaleznie od tego, czy tresci sg pozytywne, CZy negatywne.

Wykorzystanie eWOM/WOM jako narzgdzia komunikacji marketingowej
wymaga u$wiadomienia ograniczen wynikajacych z jej specyfiki (tab. 1). Jednym
znich jest trudno$¢ w zarzadzaniu, ze wzgledu na brak mozliwos$ci kontrolowania
tresci komunikatu, jak rowniez przebiegu samego procesu, zwtaszcza w wypadku
dziatan offline. Inaczej rzecz wyglada w przypadku dziatan w internecie, gdzie
ze wzgledu na forme pisemng wypowiedzi pojawia si¢ mozliwo$¢ §ledzenia, ko-
piowania i analizy treSci przekazywanych przez uzytkownikow®. Specyfika
eWOM wynika takze z odmiennego przebiegu interakcji miedzy odbiorca a na-
dawca komunikatu. Odbiorcy informacji w przypadku nieformalnej komunikacji
w internecie r6znig si¢ od siebie zaangazowaniem w eWOM. Pierwszg grupe sta-
nowig bierni odbiorcy (poszukujacych informacji), kolejna aktywni, czyli poszu-
kujacy oraz przekazujacy informacje innym.

4 R.E. Goldsmith, D. Horowitz, Measuring motivations for online opinion seeking, ,,Journal of
Interactive Advertising” 2006, Vol. 6, No. 2, s. 1-16.

5 lbidem.

6 M. Huang, F. Cai, A.S.L. Tsang, N. Zhou, Making your online voice loud: the critical role of
WOM information, ,,European Journal of Marketing” 2011, Vol. 45, No. 7/8, s. 1277-1297.

7 Ibidem.

8 Ibidem.
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posrednie

posrednie

Tabela 1
WOM i eWOM — podobienstwa i réznice
WOM eWOM eWOM
one to one/many many to many
: rozmowa bezpo$red- | wiadomosci mailowe | fora dyskusyjne,
Srodek - - - .
A nia, przez telefon, ko- | (indywidualne, gru- blogi
komunikacji -
respondencja powe), chaty
ustna — dominuje; pisana — dominuije; pisana
Forma -
pisana ustna
Transmisja synchroniczna synchroniczna synchroniczna
komunikatu i asynchroniczna i asynchroniczna
. twarza w twarz; bez- W internecie; niebez- w internecie; niebez-
Interakcje

posrednie

Relacja migdzy na-

brak anonimowosci,
realne wigzi spo-

brak anonimowo$ci
i anonimowos¢, re-

anonimowos$¢, wirtu-
alne wigzi spoteczne,

Kluczowa rola

. feczne, ograniczon alne i wirtualne wigzi | nieograniczony kr
dawcg a odbiorca krag odbigorcc')w g spoteczne, duzy krzg odbiicc’)w Y
odbiorcow
Trudnos$¢ udostgp- | duza mata mata
niania komunikatu
Poziom niski $redni wysoki
wirusowosci
Akcentowana perswazyjnos¢ komu- | perswazyjno$¢ komu- | perswazyjnos$¢ komu-
funkcja nikatu nikatu nikatu i dyfuzyjno$¢
lider opinii lider opinii odbiorcy posredni-

czacy w przekazywa-
niu komunikatu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie M. Huang, F. Cai, A.S.L. Tsang, N. Zhou, Making your
online voice loud: the critical role of WOM information, ,,European Journal of Marketing” 2011,
Vol. 45, No. 7/8, s. 1277-1297.

Ponadto eWOM nalezy przypisaé rézne cechy w zaleznosci od tego czy ko-
munikacja odbywa si¢ miedzy nadawcg a konkretnym odbiorca (one to one) badz
ich grupa (one to many), czy migdzy wieloma nadawcami i odbiorcami jednocze-
$nie (many to many). W przypadku tej ostatniej formy, nadawca i odbiorca moga
by¢ anonimowi, co stwarza szanse przedsi¢biorstwom na zarzadzanie informa-
cjami w ramach eWOM.

Informacje pozyskiwane przez odbiorcow w ramach eWOM moga pochodzi¢
ze zroéznicowanych zrodet nieformalnych, m.in. z blogéw, bedacych przedmio-
tem zainteresowania autora niniejszego opracowania.

eWOM i jego znaczenie w podejmowaniu decyzji nabywczych

Oddziatywanie tresci tworzonych przez innych uzytkownikoéw w internecie
na podejmowanie decyzji konsumenckich przyciagga uwage praktykow i badaczy.
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Ze wzgledu na innowacyjno$¢ zagadnienia wiele aspektow wymaga systematy-
zacji, szczegolnie w obszarze oddzialywania na decyzje zakupowe. Trudno$¢
analizy oddziatywania eWOM wynika z tego, ze moze ona wptywac na wszystkie
etapy procesu podejmowania decyzji przez konsumentoéw. Szczegdlnie informa-
cje i rekomendacje dostepne w internecie maja znaczenie w fazie poszukiwania,
dlatego eWOM jest traktowana jako jedno z zewngtrznych Zrodet informacji kon-
sumenckich w sieci (tresci generowane przez konsumentow, user-generated con-
tent, UGC), poza zrodtami komercyjnymi (np. systemy rekomendacji) i neutral-
nymi®.

Literatura przedmiotu wskazuje, ze reakcje konsumentéw na informacje i re-
komendacje mogg zaleze¢ od ich Zrodta. Badania Sussan, Gould i Weisfeld-Spol-
ter wykazaty, ze eWOM jest skuteczniejsze, gdy konsumenci moga znalez¢ in-
formacje i rekomendacje dotyczace produktow na stronach niepowigzanych z ich
producentem?®. Zatem kontekst, w ktorym odbywa si¢ nieformalna wymiana in-
formacji miedzy konsumentami, oddzialuje na efektywno$¢ eWOM™,

Konsumenci cenig rady innych, gdy kupujg online!?. Zrozumienie, dlaczego
konsumenci siggaja po nieformalne Zzrodta online pozwala na okreslenie zaanga-
zowania w eWOM a to z kolei umozliwia wyjasnienie oddziatywania eWOM na
decyzje nabywcze. Badanie wskazujace na przyczyny poszukiwan informacji
i rekomendacji w internecie przeprowadzili Goldsmith i Horowitz'3, ktorzy wy-
kazali zré6znicowane motywacje siggania po nieformalne informacje online, wy-
nikajace tak z wczesniejszego planowania, jak i majace spontaniczny charakter.
Konsumenci szukaja opinii innych w internecie, aby redukowac ryzyko zakupu
czy znalez¢ nizsza cena. Akcentujg dostepnos¢ informacji oraz nasladownictwo
innych i czerpanie przyjemnosci z poszukiwan. Ponadto poszukiwania mogg by¢
stymulowane przez inne formy komunikacji marketingowej (np. reklamg telewi-
zyjna) badz mie¢ charakter nieplanowany.

9 E. Lepkowska-White, Are they listening? Designing online recommendations for today’s
consumers, ,,Journal of Research in Interactive Marketing” 2013, Vol. 7, Iss. 3, s. 182-200.

10 F, Sussan, S. Gould, S. Weisfeld-Spolter, Location, location, location: the relative roles of
virtual location, online Word-of Mouth (eWOM) and Advertising in the new-product adoption pro-
cess, ,,Advances in Consumer Research” 2006, Vol. 33, No. 1, s. 649-650.

' HJ. Cheong, M.A. Morrison, Consumers’ reliance on product information and
recommendations found in UGC, ,,Journal of Interactive Advertising” 2008, Vol. 8, No. 2, s. 38-49.

2W. Wu, Y. Lee, The effect of blog trustworthiness, product attitude, and blog involvement on
purchase intention, ,,International Journal of Management & Information Systems” 2012, Vol. 16,
No. 3, s. 265-276.

13 R.E. Goldsmith, D. Horowitz, Measuring motivations..., s. 1-16.
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Znaczenie rekomendacji blogeréw w procesie podejmowania decyzji
nabywczych

Blogi, za Yilmaz i Ozdogan, rozumiane sg jako systematyczna, chronolo-
giczna publikacja wlasnych opinii i przekonan w celach nickomercyjnych przez
uzytkownikow internetu!®. Z perspektywy marketingu moga byé¢ postrzegane
jako forma dziatan komunikacyjnych, pozwalajgca na dotarcie do konsumenta na
roznych etapach procesu decyzyjnego. Moga by¢ zrodtem informacji i rekomen-
dacji, czyli blogerzy moga odgrywac role informatora i doradcy, ktore sg pozy-
tywnie powigzane z zamiarem dokonywania zakupu®®.

Radziszewska definiujgc rekomendacj¢ wskazuje, Ze jest ona rozumiana jako
komunikacja o niekomercyjnym charakterze migdzy dwiema lub wigksza liczba
0s6b, o zréznicowanej walidacji'®. Tak rozumiane rekomendacje dzieli na ak-
tywne i pasywne. Pierwsze z nich polegaja na celowym i §wiadomym przekazy-
waniu informacji, natomiast pasywne — na nieswiadomym oddziatywaniu na in-
nych nabywcow. Rekomendacje blogerow wystepuja w obu odmianach. Ponadto
docieraja do szerokiego krggu 0sob, co pozwala na wysoki poziom wirusowosci
dostarczajac konsumentom podstaw do podejmowania decyzji zakupowych.

Badania dotyczace blogosfery w wigkszo$ci koncentrujg si¢ na czynnikach
oddziatujgcych na zamiar korzystania z blogéw i tresci na nich umieszczanych?’.
Wynika z nich, ze w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami i spotecznos$ciami
online, konsumenci postrzegaja zawarto$¢ blogéw jako bardziej przydatna'®,

Stosunkowo mniej badan zmierzato do wyjasnienia relacji miedzy rekomen-
dacjami umieszczanymi na blogach a dokonaniem zakupu. Jednym z watkow jest
badanie zalezno$ci migdzy wiarygodnoscig a dokonywaniem zakupow online.
Mimo ze konsumenci odnosza si¢ do tresci blogdw pozytywnie ze wzgledu na
ich niekomercyjny charakter, to niejednoznaczne sg wnioski dotyczace oddziaty-
wania wiarygodnosci blogdw na podejmowanie decyzji nabywczych. W jednym
z badan Wu i Lee zmierzali do okre$lenia oddziatywania zaufania do rekomen-
dacji blogera na zamiar nabycia produktu (kosmetykéw i medykamentow) przez

14 B.S.P. Yilmaz, O.N.P. Ozdogan, Blogs as a means of information sharing among tourism
consumers: the case of Turkey, Faculty of Tourism and Hospitality Management in Opatija, Bien-
nial International Congress, Tourism & Hospitality Industry, 2010, s. 1619-1648.

15 C.L. Hsu, J.C.C. Lin, H.S. Chiang, The effects of blogger recommendations on customers’
online shopping intentions, ,,Internet Research” 2013, Vol. 23, No. 1, s. 69-88.

16 A, Radziszewska, Perspektywy rozwoju internetowych rekomendacji konsumenckich,
www.pim.wzr.ug.edu.pl/pim/2013_1 1_38.pdf.

YW, Wu, Y. Lee, The effect of blog..., s. 265-276.

18 C.L. Hsu, J.C.C. Lin, H.S. Chiang, The effects of blogger recommendations..., s. 69-88.



Oddziatywanie rekomendacji blogerow na zamiar dokonywania zakupow... 115

tajwanskich konsumentéw'®. Wyniki wykazaty, ze wiarygodno$¢ blogera nie ma
istotnego znaczenia przy zakupie produktow, natomiast znaczgce okazato sie za-
angazowanie w blog.

Do innych wnioskow doszli Hsu, Lin i Chiang analizujac zachowania chin-
skich konsumentow. Wykazali, ze zaufanie do blogera byto jednym z czynnikow
oddziatujacych na zamiar dokonania zakupu oraz postawe wobec zakupdéw. Co
wiecej, autorzy dowiedli, ze postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogerow
oddziatluje na decyzje zakupowe konsumentéw w sieci?.

Zalozenia i metodyka badan wlasnych

Powyzsze niespdjnosci dotyczace relacji miedzy przydatno$cig i wiarygod-
noscig rekomendacji blogerow a zamiarem dokonania zakupéw online staty si¢
impulsem do przeprowadzenia badania wsrdd polskich konsumentow. Przyjeto,
ze zamiar dokonania zakupu online oraz postawa wobec zakupéw w internecie
sa zalezne od postrzegania przydatnosci i wiarygodnosci rekomendacji blogera
i jego reputacji.

Konceptualizacje i operacjonalizacj¢ badania poprzedzono analizg literatury
przedmiotu. Badania zrealizowano z wykorzystaniem ankiety audytoryjnej.
Kwestionariusz sktadat si¢ z dwoch zasadniczych czesci: wyskalowanych pytan
pozwalajacych na zmierzenie gldéwnych zmiennych, ktére nawigzywaty do bada-
nia Hsu z zespotem (wszystkie mierzone na pigciostopniowej skali Likerta, gdzie
1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam) oraz pytan dodatkowych, pozwalajacych na
okreslenie profilu demograficznego badanej grupy i preferencji w zakresie czy-
tanych blogoéw i poszukiwanych informacji.

Analize wtasciwa poprzedzono sprawdzeniem rzetelnosci skal, w wyniku
czego okazato si¢ niezbg¢dne zredukowanie liczby itemow w przypadku trzech
zmiennych do jednego (wspoétczynnik Alfa Cronbacha nie przekraczat 0,7) — ta-
bela 2.

W badaniu wzieto udziat 307 oséb, z czego ostatecznie 299 kwestionariuszy
zakwalifikowano do analizy. Badania zrealizowano na przetomie lutego i marca
2015 roku w trzech krakowskich uczelniach wyzszych (UJ, UE i AGH). Uczest-
niczyty w nim osoby studiujace kierunki zarzadcze.

W, Wu, Y. Lee, The effect of blog..., s. 265-276.
20 C.L. Hsu, J.C.C. Lin, H.S. Chiang, The effects of blogger recommendations..., s. 69-88.
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Tabela 2

Charakterystyki glownych zmiennych w badaniu

Zmienna Srednia SD | Alfa Cronbacha
Zamiar dokonania zakupu online 3,62 0,95 —
Postawa wobec zakupow online 3,64 0,86 0,80537947
Postrzegana przydatnos¢ rekomendacji 2,86 0,99 0,89738985
blogera
Wiarygodno$¢ informacji z blogow 3,18 0,64 —
Reputacja blogera 3,22 0,81 —

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Wigkszos¢ respondentow stanowity kobiety (211 oséb, 71%). Badanymi
byty osoby w wieku od 18 do 25 lat (m = 22; d = 22, licznos$¢ 108). Wsrod bada-
nych znalazto si¢ szes$¢ 0sob, ktore nie dokonalty wezesniej zakupow przez internet.
Pozostate osoby deklarowaty doswiadczenia w zakupach online, jednak w r6znym
zakresie. Dominowali respondenci, ktorzy postuguja si¢ tym kanatem zakupo-
wym dhuzej niz 4 lata (140 osob, 47%).

Wigkszo$¢ z badanych zadeklarowata, Ze czyta blogi (231 przypadkow, 77%)
— tabela 3.

Tabela 3

Czytanie blogow przez respondentdw wedlug ptci

. , Kobieta Mezczyzna Razem
Czytanie blogow N % n % 0 %
Czyta 173 | 58 | 58 20 231 | 78
Nie czyta 35 | 12 | 30 10 65 22
Razem 208 | 70 | 88 30 296 | 100

Nie wzigto pod uwage 0sob, ktore nie dokonaty zakupow przez internet
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

W badanej probie osobami czytajacymi blogi okazaly sie gtéwnie kobiety
(173 osoby, 58%), co jest zapewne konsekwencja nierdwnomiernego rozktadu
plci. Analiza korelacji migdzy czytaniem blogow a picig wskazuje ponadto na
relacj¢ miedzy zmiennymi (chi = 10,75461; df = 1; p = 0,00104), co oznacza, ze
wsrod badanych, mimo ze mezczyzni tez siggaja do blogdw, to jednak przegla-
danie ich jest charakterystyczne dla kobiet.

Wisrod osob deklarujacych czytanie blogow jedynie 30% (89 o0sob) potrafito
wskaza¢ nazwy konkretnych blogoéw, ktore przegladaja. Pozostale osoby wska-
zywaly jedynie kategorie tematyczne. Przeprowadzona analiza wskazata, ze po-
dawanie konkretnych blogéw nie jest zwigzane z dtugosciag okresu czytania blo-
gow przez respondentow, ale z czgstoscig siggania po nie (ch = 27,22283; df = 4;
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p = 0,00002). Osoby rzadko czytajace blogi przyznaja, ze zagladajg na przypad-
kowe strony z blogami, zwigzane z okreslong tematyka, najczesciej modowa (80
przypadkow), kulinarng (67 przypadkow) i stylem zycia (48 przypadkow).
Szukajac relacji migdzy gtdéwnymi zmiennymi sprawdzono, CZy sg zalezne
od pfci. Analizy wykazaly, ze kobiety i me¢zczyzni podobnie postrzegaja reputa-
cj¢ blogerow, wiarygodnos¢ i przydatnos¢ ich rekomendacji. Mimo braku istot-
no$ci statystycznej najwigksze roznice pojawity sie w przypadku postrzegania
przydatnosci rekomendacji blogerow, ktora kobiety ocenily przychylniej (rys. 1).
Ple¢; Oczekiwane $rednie brzegowe

Biezacy efekt: F(1, 230)=3,0917, p=,08002
Pionowe stupki oznaczaja 0,95 przedzialy ufnosci
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Rys. 1. Postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogerow przez respondentoéw wedtug plci

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

W celu przetestowania zaleznosci migdzy gtownymi zmiennymi postuzono
si¢ analizg korelacji i wariancji. Analiza potwierdzita dodatnig korelacj¢ miedzy
zamiarem dokonania zakupu online a postawag wobec zakupow w internecie
(r = 10,5130, p = 0,00), z czego wynika, ze osoby o pozytywnej postawie wobec
zakupow online planujg korzystanie z tego kanatu sprzedazy.

Zaskakujace natomiast okazato si¢, ze przyjete w badaniu zmienne objasnia-
jace nie sg skorelowane z zamiarem dokonania zakupu, a postawa wobec zaku-
pow online jest jedynie stabo skorelowana z postrzeganiem przydatnosci reko-
mendacji blogeréw (r = 0,2190; p = 0,001).

Uzyskane wyniki wskazuja na krytyczng postawg wobec rekomendacji blo-
gerow i ignorowanie blogow jako zrodta informacji o dostgpnej ofercie rynkowe;.
Wyjasnieniem uzyskanych wynikéw moze by¢ przypadkowos$¢ w korzystaniu
z blogéw, charakterystyczna dla wigkszosci badanych, stad postanowiono spraw-
dzi¢, czy fakt czytania konkretnych blogdow réznicuje oceny (rys. 2).
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Biezacy efekt: F(1, 229)=4,8837, p=,02810
Pionowe stupki oznaczaja 0,95 przedziaty ufhosci
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rekomendacji blogeréw

nie tak

Czytanie konkretnych blogow

Rys. 2. Postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogeréw w zalezno$ci od zaangazowania w Czy-
tanie blogow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze przypadkowos¢ w czytaniu blogow jest
czynnikiem r6znicujagcym oceng wiarygodnosci i przydatnosci rekomendacji blo-
gerow. Osoby majace skonkretyzowane preferencje dotyczace czytanych blogéw
wyzej oceniajg zarowno wiarygodnos¢ (p =,01038), jak i przydatnos¢ rekomen-
dacji (p = 0,0281). Taki wynik potwierdza, Ze istotne jest zaangazowanie konsu-
menta w eWOM, na co zwrdcili tez uwage Wu i Lee. Co ciekawe, nie ma to
znaczenia w wypadku oceny reputacji blogeréw, co moze oznaczaé, ze respon-
denci akceptujg anonimowo$¢ rekomendacji.

Ponadto przeprowadzona jednoczynnikowa ANOVA potwierdzila, Zze osoby
zaangazowane w blogi wykazuja przychylniejsza postawe wobec zakupoéw online,
jak i deklarujg zamiar dokonania takiego zakupu (p = 0,01717) — rysunek 3.
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Lambda Wilksa=,94078, F(5, 224)=2,8200, p=,01717
Pionowe shupki oznaczaja 0,95 przedziaty ufnosci
4,2
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czytanie konkrety ch blogow E postrzegana przy datno$¢ rekomendacji blogerow

Rys. 3. Rekomendacje blogeréw a zamiar dokonania zakupu online w zalezno$ci od zaangazowania
W czytanie blogow.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze mimo duzego potencjatu wi-
rusowego blogéw nie sg one popularnym zrédtem informacji o towarach i ustu-
gach. Przypadkowo$¢ i mata czestotliwos¢ czytania blogow powoduje niejedno-
znaczno$¢ w wykorzystanil eWOM za pomoca blogdéw, jako narzedzia komuni-
kacji marketingowej, wskazujgc na ograniczony zakres oddziatywania.

Czynnikiem réznicujacym oceng przydatnosci i wiarygodnos$ci rekomendacji
blogerow okazato si¢ by¢ zaangazowanie w czytanie konkretnego bloga. Taki
wynik jest spojny z wynikami Wu i Lee. Dla 0séb czytajacych konkretne blogi
rekomendacje blogeréw stanowia zrédlo informacji konsumenckiej, ktore ma
znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych online, co takze zaobserwo-
wat Hsu z zespotem. Natomiast w wypadku osob, ktore czytajg blogi okazjonal-
nie, ich oddzialywanie jest marginalne i dotyczy jedynie postawy wobec zaku-
pow online.

Roznice w wynikach przeprowadzonych analiz wskazujg takze na koniecz-
nos$¢ precyzyjnego planowania proby badawcze;j.
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THE EFFECTS OF BLOGGER RECOMMENDATIONS ON YOUNG
ADULTS’ ONLINE PURCHASE INTENTION

Summary

The paper contains the results of own research relating to the use of blogger recommendations
when making purchasing decisions by people aged 15-25. A survey involving 299 students as par-
ticipants is analyzed. The results show that the use of blogger recommendations depends on the
involvement of the readers in reading a blog. Moreover, it is determined that the perception of the
usefulness of bloggers’ recommendations influences the attitude towards shopping online.

Keywords: blogs, eWOM, young adults, recommendation, internet, purchase
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AMBIENT MARKETING JAKO INNOWACYJNA
FORMA KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

Streszczenie

W ciagu ostatnich lat marketing, podobnie jak inne dziedziny nauki, znaczaco si¢ rozwinat.
Nowe techniki, wcigz rozwijajace si¢ style komponowania marketingu mix oraz stale przeprowa-
dzane badania, staty si¢ przyczyng powstawania innowacyjnych nurtéw marketingowych, ktére
umozliwiajg firmom coraz skuteczniejsze docieranie ze swoimi produktami do grup docelowych
i sprawianie, ze ich przekaz jest odbierany w sposdb zamierzony i skuteczny. Przedsi¢biorcy, po-
szukujac nowych rewolucyjnych sposobow dotarcia do odbiorcow, coraz czesciej w wypracowy-
waniu przewagi konkurencyjnej postuguja si¢ ambient marketingiem. Na podstawie wynikoéw ba-
dan pierwotnych stwierdzono, ze niekonwencjonalne, oryginalne formy oddzialywan na klienta
moga przynie$¢ pozytywne rezultaty w utrwalaniu pozycji marki na konkurencyjnym rynku.

Stowa kluczowe: ambient marketing, komunikacja, klient, marketing partyzancki, marketing wi-
rusowy, marketing szeptany, marketing zapachowy,

Whprowadzenie

Marketing jest procesem, ktory w jak najlepszy sposob winien zaspokajac
potrzeby konsumentéw. Ma on utatwi¢ swobodna komunikacje z odbiorcami,
jednak dynamicznie zmieniajacy sie rynek stawia ciggle wyzwania przed trady-
cyjnymi instrumentami marketingu. Wyzwanie to sktonito przedsigbiorcow do
poszukiwania nowych, rewolucyjnych sposobow dotarcia do odbiorcéw. W ten
sposob uksztaltowal si¢ ambient marketing i jego instrumenty. Coraz wigksze
angazowanie si¢ firm i przedsigbiorstw w media ambientowe pozytywnie
wplywa na komunikacj¢ z klientem, sprzedaz produktéw oraz przywigzanie

! wlodzimierz.deluga@tu.koszalin.pl.



122 Wiodzimierz Deluga

klientow do marki. Celem artykutu jest ukazanie praktycznych zastosowan am-
bient marketingu i ich pozytywnych skutkow dla matych i duzych przedsig-
biorstw.

Istota ambient marketingu

Marketing za pomoca réznych metod i technik, zaspokaja drugg strone trans-
akcji, czyli potrzeby klienta. Rosnace i ciggle zmieniajace si¢ potrzeby spoteczen-
stwa powoduja, ze nie zawsze skuteczne jest wykorzystywanie przez przedsie-
biorstwa klasycznego marketingu mix. Che¢¢ doskonalenia i przescignigcia kon-
kurencji w walce o klienta powoduje, ze wiele przedsiebiorstw siega po nowo-
czesng i wcigz mato zanang odmiang marketingu zwang ambient marketing. Ta
forma marketingu stwarza duze szanse na sukces przedsicbiorstwa, o ile zostanie
zrozumiana i odpowiednio wykorzystana. Wiele §wiatowych firm zaangazowato
te form¢ w komunikacji z klientem, jako sposob w dotarciu informacji.

Ambient marketing to pojecie kojarzone w polskim rozumieniu przede
wszystkim z marketingiem niestandardowym, pomystowym, oryginalnym i in-
nowacyjnym. Dotyczy to mianowicie wszelkich form marketingu w takim wta-
$nie ujeciu®. Wielu autorow podjeto sie okreslenia, czym wilasciwie jest ta forma
marketingu. Za ambient marketing uwaza si¢ wszystkie niestandardowe formy
komunikacji z klientami. Ambient to wykorzystanie nowych narzedzi, no$nikow
lub miejsc na reklamg¢. Wielu autorow sktania si¢ do stwierdzenia, ze mozna tak
traktowac tylko pierwsze wykorzystanie konkretnego dziatania, kazde kolejne
powielenie danego pomyshu juz nie zastuguje na to miano®. Definicje ambientu
zmieniajg si¢ w czasie tak samo jak otoczenie. To, co kiedy§ nazwane zostato
przekazem ambientowym teraz jest zwykta reklama. Warto przedstawi¢ waska
i szerokg definicje tego zjawiska. W waskim ujeciu medium to dotyczy wszyst-
kich rozwigzan, ktore nie byly do tej pory wykorzystywane. Istotny jest efekt
nowosci, ktéry ma szanse przyciagna¢ konsumentéw i moze kojarzy¢ sig
z marka, ktora pojawia si¢ na konstrukcji, evencie w zupetnie nowy, nieszablo-
nowy sposob*. Zgodnie z tg definicjg mozna stwierdzi¢, ze forma ta jest marke-
tingiem trafionym dla konkretnych grup odbiorcow. Kiedy$ ambientem byty
siatki czy wystajace elementy z tablic. Obecnie jest to juz kampania standardowa.

2 http://blog.ambnetmedia.pl (21.11.214).

3 Ambient marketing — niepowtarzalnosé niedoceniona, http://consider.pl/ambient-marketing-
niepowtarzalnosc-niedoceniona (21.11.2014).

4 M. Radziszewska-Manikowska, J. Radzinska, A. Walczak, Raport. Rynek ambientu w Polsce.
Oceny i opinie, TNS OBOP, Krewcy Krawcy, Warszawa 2012, s. 7.
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Jesli za$ co$ jest wykonane na specjalne zyczenie, jest specjalng koncepcja two-
rzong pod klienta, to jest to forma reklamy ambientowej°. Analizujac takie ujecia,
mozna doj$¢ do wniosku, ze ta forma marketingu charakteryzuje si¢ nastgpuja-
cymi cechami: innowacyjnoscia, niestandardowoscig, pomystowoS$cia, oryginal-
nos$cig, niepowtarzalnoscia, wyrdznianiem si¢, zaskoczeniem klienta, szokujg-
cym przekazem, zapadaniem w pamigc, zaintrygowaniem odbiorcy.

Celem ambient marketingu jest stworzenie interakcji z klientem w taki spo-
sob, aby marka firmy zapadta im w pamig¢, a oni sami chcieli powiela¢ informa-
cje o niej. Stowo ambient wywodzi si¢ z jezyka angielskiego i 0znacza: otacza-
jacy, otoczenie, panujacy w otoczeniu. Ta forma komunikacji wykorzystuje ele-
menty otoczenia do tworzenia niepowtarzalnych przekazéw reklamowych. Odej-
$cie od szablonowych form komunikacji jest bardzo dobrym rozwigzaniem w da-
zeniu do rozpoznawalnos$ci marki.

Tak jak kazdy rodzaj dziatan marketingowych, ambient ma zalety i wady. Do
najwazniejszych, negatywnych cech ambient marketingu nalezy zaliczy¢: maty
zasieg przekazu (z wylaczeniem marketingu wirusowego), wysokie koszty, nie-
mierzalno$¢, trudnosci z kontrolowaniem jako$ci wykonania, wiarygodno$¢ wy-
konawcow. Wazne sg jednak glownie korzysci, ktore uzyskuje sie dzieki jego
zastosowaniu. Do pozytywnych aspektow nalezy zaliczy¢: swobode w kierowa-
niu przekazu, szans¢ odrdznienia si¢ od konkurencji, odpowiednie dopasowanie
przekazu do grupy celowej (tzw. szycie na miarg), dobry pomyst znoszacy finan-
sowa bariere wejscia, wychodzenia poza standardy, zaskoczenie i zwrocenie
uwagi, unikatowo$¢, pomysly spektakularne, jednorazowe, niepowtarzalne®.

Odmiany ambient marketingu

Ambient moze mie¢ réozne odmiany. Jest to zarowno reklama w otoczeniu,
jak i przekaz internetowy. Kazda firma stara sie¢ znalez¢ inny, odmienny sposob,
aby zaskoczy¢ klienta. Kazda z form r6zni si¢ od siebie nie tylko sposobem prze-
kazu, ale takze kosztami poniesionymi w zwigzku z jej tworzeniem. Najczesciej
wsrod podstawowych form ambient marketing wyrdznia sie: marketing party-
zancki, marketing wirusowy, marketing szeptany oraz marketing zapachowy.

Marketing partyzancki, z angielskiego guerrilla marketing, to jedna z mniej
znanych form marketingu, zblizona do marketingu wirusowego. Jak kazdy inny
marketing polega na promowaniu rozmaitych dobr oraz towarow, jednak wyko-

5 M. Radziszewska-Manikowska, J. Radzifiska, A. Walczak, Raport. Rynek ambientu..., s. 8.
6 1bidem, s. 13.
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rzystuje do tego rozne nickonwencjonalne techniki. Sporadycznie wigze si¢ Z wy-
korzystaniem szokujgcych, drastycznych i kontrowersyjnych tre$ci. Ten tani,
szybki i efektowny rodzaj reklamy, przynosi rezultaty zazwyczaj matym i sred-
nim firmom’. Elementem odrdzniajacym te przekazy od tradycyjnych form jest
dlugotrwate zapamigtanie jej przez odbiorce. Reklama taka oddziatuje na emocje
klienta i kreuje w nim wyobrazenie o danym produkcie. Dzieki temu firmy moga
ugruntowac wilasna reputacje. Marketing partyzancki mozna kojarzy¢ takze z r6z-
nymi akcjami spotecznymi, np. ostrzeganie przed AIDS lub przed jazda pod
wptywem alkoholu. Pomyst ma by¢ na tyle unikatowy, ze trudno znalez¢ co$ po-
dobnego u konkurencji.

Drugim rodzajem jest marketing wirusowy. Jako nowa forma komunikacji
z rynkiem zostata zdefiniowana przez niewielu autoréow. ,,Marketing wirusowy,
nazywany takze viral marketingiem, wykorzystuje spotecznosciowy charakter
internetu i naturalng sktonno$¢ ludzi do dzielenia si¢ z innymi tym, co zabawne,
szokujace, cickawe lub po prostu warte polecenia. Specjalisci od marketingu sa
tutaj tylko inicjatorami catego procesu. Dobrze przygotowany slogan, obrazek
czy material wideo rozprzestrzenia si¢ bowiem witasnie jak wirus, tworzac roz-
budowang sie¢ «zarazonychy», ktorzy przekazuja materiat reklamowy swoim
przyjaciotlom w serwisach spotecznosciowych™®,

Marketing szeptany nazywany jest takze plotkarskim. Senovitz zdefiniowat
g0 w nastgpujacy sposob: ,,wykorzystuje on szeptaning do marketingowego celu,
jest nowa specjalno$cia, czynna, jawna i planowana, jak kazda inna forma mar-
ketingu. Jest on naturalng rozmowa miedzy ludzmi z krwi i kosci. Marketing
szeptany kieruje ta rozmowa tak, Ze toczy si¢ ona o Tobie. To autentyczne roz-
mowy konsumentéw. Polega na wilaczeniu si¢ w te konwersacje i uczestniczeniu
w nich — ale nigdy nie polega na manipulacji, oszustwie czy nieuczciwosci”.
Firma tak ksztattuje swoje dziatania przez marketing mix, aby klienci byli zacie-
kawieni i sami chcieli moéwi¢ pozytywnie o jej produktach. Wykorzystuje przy
tym rézne narzg¢dzia, wérdd ktorych najwiekszym medium jest internet. Nalezy
takze dokona¢ podziatu osob, ktore teoretycznie beda przekazywaty informacje
0 przedsiebiorstwie. Najczesciej spotykane osoby, ktére wypowiadajg sie na
rozne tematy, to: zadowoleni klienci, internauci, mito$nicy znakoéw firmowych,
gorliwi pracownicy, stuchacze, fani i hobbysci, zawodowcy. Kazda z tych grup

7 www.treco.pl (23.11.2014).

8 Marketing wirusowy, http://socialpress.pl/strony/marketing-wirusowy/ (28.12.2014).

9 A. Sernovitz, Marketing szeptany. Naméw ludzi, zeby méwili o twoich produktach, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011.
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bedzie miata inny interes w tym, aby mowi¢ o firmie i ofercie, dlatego trzeba
wiedzie¢, kim sg i co jest dla nich wazne. Dzieki temu wiadomo, jakie tematy
poruszac¢, jakich narzedzi uzywac i jak wiaczac si¢ do rozmowy.

Marketing zapachowy tzn. aromamarketing jest najbardziej rozpoznawanym
sposobem przyciggania klienta wérod nowoczesnych form promocji. Klient nie
musi odczuwad, ze jest pod wpltywem bodZzcow zewnetrznych; jest to dokony-
wane w sposob dyskretny | wptywa na jego pierwsze wrazenie z pobytu w skle-
pie. Aromamarketing to wyjatkowa sztuka ,,wodzenia za nos”, czyli umiejetnego
zastosowania wiedzy o oddziatywaniu zapachu na czlowieka. Jest nowoczesnym
narzgdziem marketingu sensorycznego, ktory wykorzystuje zmyst powonienia do
wywolania konkretnych reakcji emocjonalnych, wptywajacych na decyzje kon-
sumentow??. Jest to najwyzsza forma wspierania sprzedazy bezposredniej. Wzrok
i stuch sg takze waznymi zmystami cztowieka, lecz wech jest odpowiedzialny za
stan uczuciowy i wptywa na decyzje konsumenta.

Wiele firm specjalizuje si¢ w tworzeniu przekazu promocyjnego wlasnie za
pomoca tej metody. Pachnace plakaty, pachnaca czcionka czy pachnace logo to
niektore sposoby wykorzystania zapachu jako reklamy. Sa takze prostsze metody
zastosowania np. sklep Lidl piecze na biezaco roznego rodzaju chleby i butki,
a miejsce ekspozycji pieczywa ustawione jest zaraz przy wejsciu tak, aby klienci
mieli styczno$¢ z zapachem $wiezych wypiekow bezposrednio po wejsciu do
sklepu. Zapach ma wytwarza¢ pewng aur¢ i pozytywne wrazenie o produkcie.
Neutralizuje on nieprzyjemne zapachy, a dodatkowo klient jest mniej wrazliwy
na niedogodnosci, np. dlugie kolejki. Naturalny zapach wypiekow czy kawy (pro-
duktéw znajdujacych si¢ w sprzedazy) dodatkowo wspomagany jest odpowied-
nig technologig, aby mozna go byto czu¢ w catym sklepie. Zastosowanie tej
formy przynosi wiele korzysci klientom i firmie, np. pozytywny wizerunek, przy-
jemnos¢, niepowtarzalno$¢, czystos¢, emocje, kontakt, korzys$ci materialne.

Ambient marketing w réoznych formach stwarza wiele nowych mozliwosci
dla firm. Odpowiednie ich jednak zastosowanie wymaga gl¢bszego zaangazowa-
nia, a przede wszystkim rozumienia idei wykorzystania ich. Zastosowanie tego
medium daje wiele korzysci, lecz jego btedne wykorzystanie moze pograzy¢ po-
tencjalng firme. W tej formie liczy si¢ zrozumienie kontekstu przestania. Ambient
charakteryzuje si¢ wykorzystaniem odpowiednich czynnikdéw do celéw reklamo-
wych, a uzycie jednoczesnie kilku podkresla ,,ambitowo$¢” przekazu.

10 www.aromamarketing.eu (24.01.2015).
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Ambient marketing jako nowoczesna forma komunikacji stanowczo rozni si¢
od tradycyjnych instrumentow. Kazdy z nich ma swoje wady i zalety oraz wigze
si¢ z pewnym ryzykiem, jednak nowoczesne sposoby promocji stwarzaja o wiele
wiegksze korzysci niz ich tradycyjne formy.

Praktyka wykorzystania ambient marketingu

Wykorzystanie ambient mediow w komunikacji z klientem jest coraz bardziej
doceniane przez przedsigbiorcoéw matych i duzych firm. W polaczeniu z tradycyj-
nymi formami promocji mogg stanowi¢ klucz do sukcesu wielu marek. Ponizej
przedstawiono przyklady firm stosujacych te forme marketingu.

McDonald’s zaliczany jest do ,,mistrzow ambientu” na rynku §wiatowym.
Perfekcyjnie stosuje jego elementy, wykorzystujac sktadniki z otoczenia do bu-
dowania niekonwencjonalnych przekazoéw. Przestrzen miejska stata sie dla firmy
polem do popisu w pomystach na niezwyktg reklame. Krawezniki, lampy dro-
gowe czy tawki zaczety przybiera¢ forme ambientowych reklam McDonald’sa.
Firma wykorzystuje to, co juz istnieje. Namalowana na jezdni paczka frytek po-
taczona jest z przejsciem dla pieszych. Inna reklama przedstawia duzy kubek
i nalewang do niego kawg z dzbanka. Wszystko to zbudowane jest na podstawie
konstrukcji lampy o$wietlajacej ulicg. Reklama taka informuje klientéw o dar-
mowej kawie, ktorg mozna otrzymaé w sieci restauracji tej firmy. Ciekawym
przyktadem wykorzystania przestrzeni miejskiej w Chicago byto wykorzystanie
corocznego $wieta Irlandczykow — dnia Swictego Patryka. Wiasnie w tym mie-
$cie z tej okazji barwi sie rzeke na zielono. McDonald’s skorzystat z szansy
I potaczyt ten dzien z jednym ze swoich sezonowych produktéw migtowym sha-
kiem. Wielkich rozmiarow shake, ktory znalazt si¢ na brzegu rzeki, sugerowat,
ze to wlasnie za sprawa McDonald’sa zmienita ona kolor. Wydarzenie to byto
zaskoczeniem dla odbiorcow, a rownoczesnie idealnym przyktadem na wykorzy-
stanie otoczenia do zbudowania przekazu ambitowego.

Adidas jest, obok McDonald’s, nastepng duza firmg, ktéra opanowata tech-
niki ambientowe. Zaskakujace sposoby przeptywu informacji miedzy firma
arynkiem zaciekawity wielu odbiorcow. Przyktadami takich reklam jest np. sklep
w ksztatcie oryginalnego pudetka od butow. Klienci wchodzac do niego widza
zwykly sklep firmowy, ktory jednak z zewnatrz bardzo zadziwia i zaskakuje.
Marka oparta jest gtéwnie na tworzeniu szokujacych reklam w otoczeniu, czyli
np. o nienaturalnych rozmiarach. Ten typ marketingu partyzanckiego jest bardzo
wyrazisty 1 widoczny dla odbiorcy. Intryguje i sktania go do przemyslen i reflek-
sji na temat tego, co zobaczyt, a duze logo firmy jednoznacznie $wiadczy o tym,
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kto jest jej autorem. Bardzo ciekawa forme tego typu marketingu zaoferowat od-
dziat firmy Adidas w Kopenhadze. Nowo otwarty sklep tej marki chciat zacieka-
wi¢ odbiorcow jakim$ wydarzeniem. Do fontanny w centrum miasta wrzucono
zatem gumowe kaczki —zabawki. Na kazdej byto napisane ,,wyptynetam zbyt da-
leko, poméz mi wréci¢ do domu” oraz logo firmy i namiary na sklep. Kazdy, kto
znalazt taki gadzet mogt udaé si¢ pod wskazany adres i wymieni¢ kaczke na ko-
szulke. Akcja okazata si¢ sukcesem, gdyz klienci przychodzac po darmowg ko-
szulk¢ dodatkowo zapoznali si¢ z asortymentem i dostali jasny przekaz o otwar-
ciu nowego sklepu.

Kolejnym ambientowym zwolennikiem jest Ikea. Udostepniala ona swoje
produkty potencjalnym klientom w do$¢ nietypowy sposob. Komunikaty marke-
tingowe stworzone przez t¢ firme¢ pokazuja, jak z szumu informacyjnego zapa-
mietaé t¢ jedng, konkretng marke i logo. Akcja ,,Przystanek” zostat zastosowany
takze na polskim rynku. Wykorzystano to, co juz jest w przestrzeni miejskiej,
czyli przystanki i udekorowano je w produkty marki. Sg to miejsca codziennego
uzytku, czyli jest to doskonata lokalizacja reklamy. Podobng akcje przeprowa-
dzono w Japonii. Firma wyposazyta pociagi miejskie w produkty, ktore sg ofero-
wane w salonach. Kazdy pasazer, wsiadajacy do takiego $rodka transportu czut
si¢ jak w domu, gdyz niewygodne siedzenia zastgpiono kanapami, a w oknach
zawieszono firanki. Wydarzenia te mialy na celu wywotanie szumu wokot tego,
co robi firma. Zainteresowaty si¢ tym media, a podr6zni sami miedzy sobg prze-
kazywali informacje o nowym wyposazeniu pociaggow.

Organizacje non profit w swojej dzialalnosci powinny jak najwigcej akcji
kreowac¢ w taki sposob, aby przekaz byt jasny oraz szokujacy. Wydarzenie ,,Con-
dom MOB” zorganizowan0 w celu us§wiadamiania studentom problemu AIDS.
Migdzy dwoma wloskimi miastami postawiono nienaturalnych rozmiaréw pre-
zerwatywe, do ktorej mogli wejs¢ przechodnie. Cata akcja rozpoczeta sie o wiele
wczesniej, poniewaz to social media pomogty nabra¢ tempa i rozgtosu. Kazdy
z uczestnikow mogt wejs¢ do srodka prezerwatywy oraz ztozy¢ swoj podpis.
Liczba osob $wiadczyta o zainteresowaniu akcja i jej sukcesie.

Kolejna kampania warta uwagi dotyczyla takze waznego problemu — zbyt-
niemu narazaniu si¢ na promienie stoneczne. Uswiadamiano ludziom, jak po-
wazne konsekwencje mogg ich spotkaé, gdy narazajg swoje ciato na zbyt dlugie
opalanie i robiono to w sposob drastyczny. Opalajgcym si¢ turystom naktadano
na nogi karteczki z informacjami ,,Sun kills” czyli zabity przez stonce. W konse-
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kwencji wygladato to, jakby na matej powierzchni lezato wiele osob, ktore przy-
pominajg zmartych (na raka skory). Dodatkowo rozdawano reczniki, ktore z lotu
ptaka wygladaty tak, jakby zmarli lezeli w trumnach.

Lipton takze znalazt sposdb na zaistnienie w §wiecie ambientu. Nienatural-
nych rozmiaréw puszke postawiono w centrum miasta, aby wzbudzata zaintere-
sowanie przechodniéw. Zabieg ten znany jest wigkszosci firm. Lipton jednak po-
stanowit zaangazowac si¢ z reklama znang jako bagvertising i istniejaca od kilku
lat, ktorej idea zasadza si¢ na uzyciu toreb jako medium reklamowego. Torbe
zaprojektowano tak, aby imitowata wygladem torebke zielonej herbaty. Jest to
doskonaty sposéb na przyciagnigcie uwagi relatywnie niskim kosztem. Waznym
elementem tworzenia reklamy ambientowej jest rowniez zielen miejska.

Niezwykly pomyst na reklamg¢ partyzancka zastosowat producent zabawek
Hot Wheels. Duza zabawka byla atrakcjg nie tylko dla najmtodszych. Kazda
z 0s0b odwiedzajacych centrum handlowe w Brazylii mogta zrobi¢ sobie zdjecie
ze swoim samochodem, zaparkowanym (lub inaczej: zapakowanym) w gigan-
tyczne pudetko, w jakich normalnie sprzedawane si¢ resoraki Hot Wheels. Do-
datkowo hostessy pomagaty wrzucié¢ zdjecie na Facebooka, tak by znajomi mogli
sie o tym dowiedzie¢!. Jest to przyktad wejscia na rynek internetowy, czyli tzw.
marketing partyzancki online. Wykorzystanie tej formy promocji wymaga sfor-
mutowania odrebnych celéw, lecz nadal stanowi czgé¢ calego planu marketingo-
wego'2, Firma wykorzystata takze inny pomyst. W przestrzeni miejskiej w Mek-
syku zaczety pojawiac sie konstrukcje, ktore sprawiaty wrazenie, ze prawdziwy
swiat wydawatl si¢ miniaturowy. Marka stworzyla obraz zabawek z rzeczywi-
stych samochodoéw czy autostrad. Duze dzieci lezace przy drogach wygladaja
jakby bawily si¢ samochodami, ktére wtasnie si¢ po niej poruszaja a ich wesote
miny §wiadczyly o tym, ze sprawia im to duza rado§¢. Wprowadzenie dorostych
w $wiat dzieci okazat si¢ bardzo cieckawym sposobem zwrocenia uwagi. Gtow-
nymi odbiorcami tej reklamy byty rodziny z dzie¢mi.

Wiele firm probuje zaangazowaé si¢ w reklame ambientowa rezygnujac
z tradycyjnych form komunikowania si¢ z rynkiem. Jest to sposob na zdobycie
przewagi konkurencyjnej i zwickszenie rozpoznawalno$ci marki wéréd odbior-
cow.

1 Hot Wheels: Hot Wheels my ride. Twoje auto jak resorak. Tylko czemu Hot Wheels?, www.am-
bientising.pl/pl/ambient/321-hot_wheels_hot_wheels_my_ride (27.03.2015).
12 J.C. Levinson, C. Rubin, Marketing partyzancki on-line, PWE, Warszawa 1998, s. 338.
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Analiza wybranych aspektow przeprowadzonych badan w zakresie postrze-
gania ambient marketingu

Badania metoda sondazu diagnostycznego przeprowadzono w kwietniu 2015
roku. Dotyczyly one gtdéwnie $wiadomosci postrzegania ambient marketingu
wérod respondentéw. Dobor proby miat charakter losowy. Kwestionariusz ankie-
towy rozestano do respondentéw za pomoca poczty elektronicznej. Sposrod 450
rozestanych ankiet prawidlowo wypetnity go 103 osoby. 65,7% stanowity ko-
biety, za$ 34,3% mezczyzni. Struktura wiekowa ksztaltowata si¢ nastepujaco:
4,9% to osoby ponizej 18 lat, 26,5% w granicach wiekowych 2640 lat. Najlicz-
niejsza grupa 63,5% to ankietowani w wieku 18-25 lat. Znajomoscia poje¢ zwia-
zanych z ambient marketingiem wykazato si¢ 24,5% badanych.

Wiedza respondentéw dotyczaca pojecia ,,marketing szeptany” jest zdecydo-
wanie wieksza. 54,9% respondentéw odpowiedziato na to pytanie twierdzaco.
Oznacza to, ze ta forma przekazywania informacja do otoczenia jest bardziej roz-
poznawalna przez odbiorcéw niz marketing wirusowy (21,6%) 1 lepiej rozumiana
od reklamy partyzanckiej (23,5%). Poje¢cia, o ktore pytano respondentéw maja
Scisty zwigzek z ambient marketingiem, jednak kazda z tych form nie jest do
konca rozumiana przez odbiorcéw. Studenci lub osoby, ktore niedawno skon-
czyly studia majg wigksza wiedzg zwigzang z tg tematyka niz respondenci powy-
zej 26 lat.

Z marketingiem wirusowym zwigzanych jest wiele mediow spotecznoscio-
wych, za pomocg ktorych odbiorcy przekazujg sobie informacj¢. Portal Facebook
zdobyt zdecydowang wigkszo$¢ glosow. Nikt ze 103 respondentéw nie korzystat
z Twittera ani bloga. 3,9% badanych zaznaczylto, ze wazne sg dla nich takie por-
tale, jak: Instagram, YouTube, Snapchat czy Skype. Jest to bardzo wazna infor-
macja, ktora swiadczy o przywigzaniu odbiorcéw do danych stron, portali czy
aplikaciji.

Wiele marek walczy o pozyskanie uwagi konsumenta. Nie stronig one takze
od angazowania naktadow finansowych w ambient media. Najbardziej rozpozna-
walng marka, dzigki wszechstronnej reklamie, okazat si¢ McDonald’s (26,5%).
Rozpoznawalnym przedsiebiorstwem jest Nike (18,6%) oraz lkea (16,4%). Po-
nad 20% os6b stwierdzito, ze zadna z wymienionych na licie marek nie jest dla
nich wzorem na ciekawg reklam¢. Ankietowani wymienili takze inne marki, ktore
wedhug nich podotaty zadaniu efektownej reklamy, np. Play, TP SA, Coca-Cola,
Zubr, Red Bull oraz Tymbark. Swiadczy to o znajomosci réznych marek i firm
oraz ich rozpoznawalnosci na polskim rynku.
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Kolejny aspekt badan dotyczyt marketingu wirusowego. Respondenci mieli
wskaza¢, z ktorymi hastami reklamowymi mieli juz stycznos¢. Mogli wybraé
kilka spo$réd wymienionych. Najbardziej rozpoznawalnym hastem byto ,,No to
Frugo” napoju Frugo (91,3%). 89,4% wskazan zyskaty hasta ,,A $wistak siedzi
izawija je w te sreberka” oraz ,,Prawie robi wielka r6znice”. 80,8% uzyskat prze-
kaz sieci komorkowej Era — ,, Takie rzeczy — tylko w Erze”. Tak duzy odsetek
odpowiedzi $wiadczy o powodzeniu i rozpoznawalno$ci tych przekazéw oraz
marek.

Marketing szeptany jest takze popularny, mimo ze nie kazdy jest §wiadomy
jego stosowania. Czesto powtarzamy ustyszane slogany lub obejrzane reklamy
naszym znajomym lub rodzinie; 88,2% respondentéw przyznato, ze zdarzyto im
si¢ powtorzy¢ znajomym lub cztonkom rodziny ustyszany slogan lub reklame.
Tylko 11,8% nie doswiadczyto tego. Ze struktury odpowiedzi wynika, ze zdecy-
dowana wigkszo$¢ brala udzial w marketingu szeptanym, nawet nie bedac tego
$wiadomym.

Facebook jest zrodtem wielu informacji. To wiasnie m.in. tam stymulowany
jest rozw6j marketingu wirusowego czy szeptanego. Problem badawczy dotyczyt
tego, w jakim stopniu ankietowani zaznajamiajg si¢ z marka lub jej produktami
i czy powielaja informacje¢ na jej temat. 81,4% respondentow zdecydowanie przy-
znalo, ze zdarzyto im si¢ polubi¢ fanpage r6znych marek tylko dlatego, ze polecili
im to ich znajomi na Facebooku. Tylko 11,8% badanych nie angazowato sig¢
w takie zdarzenia.

Duzo firm wyznaje zasade ,,niewazne co mowia — wazne, ze mowig”. Zdarza
sie, ze marki wypuszczajg na rynek przekazy reklamowe, ktore sa dos¢ kontro-
wersyjne lub irytujace, ale wtasnie przez to zostaja w pamieci odbiorcow. 82,4%
odpowiedzi byta pozytywna, za$ 17,6% badanych nie doswiadczyto odbioru ta-
kiej reklamy. Tak duza dysproporcja odpowiedzi $wiadczy o tym, ze marki nadal
decyduja si¢ na angazowanie w takie sposoby reklamowania produktéw. Przy-
ktadem przekazu moze by¢ reklama firmy Media Ekspert z Eweling Lisowska.
Hasto ,,Wlaczmy niskie ceny” $piewane przez piosenkarke bylo tak irytujace, ze
powstawaly memy na jej temat, jednak marka doczekata si¢ tego, czego oczeki-
wata — rozglosu.

Portale i media spotecznos$ciowe sa duza szansg dla przedsigbiorcow. Prowa-
dzone na nich dziatania marketingowe maja duzy zasieg i sg bardziej efektywne.
Ambient marketing ma takze w nich swoje miejsce. Przedsigbiorstwa wyszukuja
swoich szans, majac na uwadze kazde narzedzie internetowe. Media spoteczno-
$ciowe stuzg promocji, budowaniu wizerunku firm oraz poszukiwaniu i rekrutacji
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pracownikow. Ciagle przybywajace platformy urozmaicajg wybor i szanse przed-
sigbiorcow na bycie bardziej konkurencyjnym.

Podsumowanie

Nowoczesne formy komunikacji maja szans¢ samodzielnie sta¢ si¢ kluczem
do sukcesu firmy, lecz w potaczeniu z tradycyjnymi moga dac lepszy efekt. Am-
bient marketing nie wyklucza zastosowania podstawowych instrumentéw promo-
cji, gdyz jest on dos¢ ryzykowny i wiele firm nie chce si¢ angazowaé w jego
realizacje. Wcigz wielu odbiorcow nie wie, co to jest ambient marketing i nie
kojarzy poje¢ z nim zwigzanych, jednak nieswiadomie uczestnicza w tych dzia-
taniach, np. na Facebooku czy innych portalach spotecznosciowych. Ambient
marketing rozwija si¢ w dobrym kierunku, cho¢ wiele firm nie potrafi docenic¢
szans, jakie on stwarza. Reklamy, ktore juz powstaly spetniaja swoja role: zapa-
daja w pamig¢, sktaniajg do przemyslen, a nawet szokuja, co tworzy swoista wiez
odbiorcy z marka.

Coraz wigksze angazowanie si¢ firm i przedsi¢biorstw w media ambientowe
pozytywnie wptywa na komunikacje z klientem, sprzedaz produktow oraz przy-
wigzanie klientéw do marki. Formy oddzialywan na potencjalnego odbiorce beda
w przysztosci zroznicowane w zaleznosci od rozpoznania §rodowiska, mozliwo-
$ci technologicznych, a takze roli social mediow. Komunikacja z klientem pozo-
stanie waznym, interaktywnym sposobem budowania relacji.
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AMBIENT MARKETING AS AN INNOVATIVE FORM OF
COMMUNICATION WITH THE CUSTOMER

Summary

Marketing, like other sciences, has developed significantly in recent years. New techniques,
continuously evolving styles of mix marketing composition and ongoing research have given rise
to the creation of innovative marketing trends. They enable companies to reach more and more
effectively the target groups with their products and they make that their message is received in
a deliberate and effective way. Entrepreneurs, looking for new and revolutionary ways to reach
customers, more and more often use the ambient marketing in the elaboration of competitive ad-
vantage. On the basis of primary researches' results, it was found that unconventional and original
forms of customer interaction can produce positive results in reinforcing the brand’s position in
a competitive market.

Keywords: ambient marketing, communication, customer, guerrilla marketing, viral marketing,
word of mouth marketing, scent marketing

Translated by Maciej Lew
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KREATYWNOSC W MARKETINGU PRODUKTOW
SEKTORA PRZEMYSLOW KREATYWNYCH

Streszczenie

Tworcze podejscie i poszukiwanie nowych, innowacyjnych rozwigzan, to cechy dziatania to-
warzyszace pragnieniu rozwoju. Mozna zatem stwierdzi¢, ze motorem napgedowym cywilizacji od
zawsze byly pomysty. Nie inaczej jest i dzi§, w epoce postindustrialnej. Wspolczesny rozwoj no-
woczesnych gospodarek utozsamiany jest z ograniczeniem pracy fizycznej w czystej postaci na
rzecz prac opartych na kreatywnosci i wiedzy wspartej automatyzacja proceséw. W artykule autor
stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy produkty oferowane przez sektor przemystow kreatywnych
— same w sobie uwarunkowane pierwiastkiem kreatywno$ci — wymagaja kreatywnego marketingu.
Dla potrzeb opracowania zastosowano podej$cia badawcze takie jak: podejscie funkcjonalne, me-
todyka analizy funkcjonalnej, analiza por6wnawcza, podejscie eksperckie, benchmarking. Glowna
konkluzja, bedaca elementem przeprowadzonej analizy, zawarta jest w stwierdzeniu, ze najbardziej
kreatywny produkt wymaga szczeg6lnie kreatywnego marketingu, gdyz ,,sposob podania dania nie
moze ustegpowac jego wyrafinowaniu”.

Stowa kluczowe: przemyst kreatywny, marketing, produkt, kreatywnos¢, tworcze myslenie

Whprowadzenie

Marketing to dziedzina, w ktorej kluczowy jest tworczy warsztat menedzera.
Od samego pomystu zalezy czesto sukces kampanii. Jednak oczekiwanie, ze do-
tychczasowe techniki wystarczg, aby efektywnie prowadzi¢ projekty marketin-
gowe wedlug zmieniajgcych si¢ wraz z postgpem technologicznym kryteriow jest
niedorzeczne. Jak mowit A. Einstein ,.tylko glupiec oczekuje, ze robiac wciaz to
samo uzyska si¢ rozne wyniki”.

! Slawomir.kotylak@wez.uz.zgora.pl.
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Tworcze podejscie i poszukiwanie nowych, innowacyjnych rozwigzan, to ce-
chy dziatania towarzyszace pragnieniu rozwoju. Mozna zatem stwierdzi¢, ze mo-
torem napgdowym cywilizacji od zawsze byly pomysty. Obecnie, w epoce post-
industrialnej dzieje sie tak samo. Wspotczesny rozwo6j nowoczesnych gospodarek
utozsamiany jest z ograniczeniem pracy fizycznej w czystej postaci na rzecz prac
opartych na kreatywnosci i wiedzy wspartej automatyzacja procesow. To wlasnie
kreatywnos$¢ pozostaje ta sfera aktywnos$ci, w ktorej nie s3 w stanie cztowieka
wyrgczy¢ maszyny. Sektor przemystow kreatywnych juz dzi$ staje si¢ wiodaca
silag napedowa rynkdéw na catym $wiecie. Podobnie jest i w Polsce. Pojawia sie
jednak pytanie, czy produkty sektora przemystow kreatywnych, bedace w swej
istocie juz wysoce kreatywne, wymagajg wsparcia ze strony marketingu? Czy ten
sektor gospodarki wraz z oferowanymi przez niego produktami wymaga stoso-
wania nowoczesnych form dziatan marketingowych opartych na kreatywnosci
tresci, przekazu i formy?

Cechy produktow sektora przemyslow kreatywnych

Sektor przemystow kreatywnych wydaje si¢ by¢ najbardziej obiecujagcym
segmentem rynku. Pelne wykorzystanie drzemigcego w nim potencjatu stwarza
szans¢ szybkiego rozwoju nie tylko dla podmiotéw zwigzanych z branza, ale
takze dla catej gospodarki. Jak wskazujg najnowsze badania, sektor ten rozwijaja
sie¢ $rednio o okoto 10% szybciej niz gospodarka Unii Europejskiej?. Nie tylko
generuje nowe miejsca pracy, ale takze ksztattuje przestrzen publiczng i przy-
ciaga wysoko wyksztatconych i wykwalifikowanych pracownikow, ktorzy czesto
wnosza w przedsiewzigcia wartos¢ dodang. Dziatalno$¢ komercyjna zwigzana
z funkcjonowaniem w tym sektorze wyjatkowo intensywnie rozwija si¢ w duzych
skupiskach miejskich. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na duze zageszczenie opisanej
przez R. Floridy tzw. klasy tworczej (creative class)®, bedacej paliwem napedza-
jacym podejmowanie nowych, innowacyjnych inicjatyw.

Pojecie sektora przemystow kreatywnych (lub inaczej: sektoréw kreatyw-
nych) jest r6znie definiowane. Mozna méwic¢ o przemystach kreatywnych rozu-
mianych szeroko jako ,,kreatywne przedsigbiorstwa, ktore sa w szczegdlnosci zo-

2 P. Lewandowski, J. Muck, £. Skrok, Znaczenie gospodarcze sektora kultury, Instytut Badan
Kulturalnych, Warszawa 2010, s. 34-52, Creative economy report 2010: a feasible development
option, Embargo, New York 2010, s. 28-32.

3 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wplyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczenstwa i Zycia codziennego, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010,
s. 54; R. Florida, Cities and the creative class, Routledge, New York 2005.
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rientowane na rynek, a zajmujg si¢ kreacja, produkcja, dystrybucjg i/lub rozprze-
strzenianiem kreatywnych dobr i ustug™, lub tez wasko jako ,,dziatalnosci, ktore
majg swoje pochodzenie w indywidualnej kreatywno$ci, umiejetnosci i talencie,
maja potencjat do tworzenia bogactwa i kreacji pracy poprzez pokolenia i eks-
ploracje intelektualnej wiasnoéci®. Ponadto sektora przemystow kreatywnych
nie nalezy kojarzy¢ z tradycyjnie rozumianym przemystem. Nie stanowia go
wielkie fabryki zatrudniajace tysigce ludzi lub zaktady, korzystajace z pomocy
nieprzerwanie funkcjonujacych maszyn. Podstawa przemystu kreatywnego nie
jest bowiem praca, lecz pomyst. Czym wiec jest doktadnie sektor przemystow
kreatywnych?

Przemysty kreatywne to pojgcie szersze od przemystu kultury, gdyz w wy-
padku przemystu kultury wyodrebnienia dokonuje si¢ na podstawie produktow
koncowych, wytworzonych w wyniku zaangazowania ludzkiego dziatania o cha-
rakterze kreatywnym, bedacych no$nikami okreslonych wartosci symbolicznych,
estetycznych i emocjonalnych stanowigcych wlasnos¢ intelektualng wytworcey,
bedaca celem konsumpcji samym w sobie. W definicji przemystow kreatywnych
mieszczg si¢ natomiast dodatkowo produkty, ktorych powstanie byto uzaleznione
nie tylko od czynnikéw zwigzanych z zaspokajaniem potrzeby autora do wytwo-
rzenia przekazu bgdacego nastepstwem zachodzacego wewnatrz niego procesu
tworczego, lecz takze produkty powstate w wyniku celowego poszukiwania przez
tworce sposobdéw wyrazu (przez dobro lub ustuge) nastawionego na zysk w po-
staci materialnej. Przemyst kreatywny tworzg zatem przedsigbiorstwa szybko
rozwijajace si¢, innowacyjne, oparte na wiedzy i wlasnosci intelektualnej, nato-
miast produkty przemystu kreatywnego powstaja w wyniku pracy ludzi kreatyw-
nych, z duzym potencjalem intelektualnym®. Zanim jednak przedstawione zo-
stang cechy produktow sektora przemystoéw kreatywnych nalezy wyjasni¢, czym
jest produkt.

Produktem jest wszystko to, co mozna zaoferowac¢ na rynku w celu zaspoko-
jenia potrzeby lub pragnienia. Stowo produkt sugeruje obiekt fizyczny, jednak

4 Analiza potrzeb i rozwoju przemystow kreatywnych, Raport Ecorys na zlecenie Ministerstwa
Gospodarki, Warszawa 20009, s. 11.

5T. Flew, Beyond ad hocery: defining creative industries, artykut zaprezentowany na konferencji
Cultural Sites, Cultural Theory, Cultural Policy, The 2nd International Conference on Cultural Pol-
icy Research, Welington, New Zealand, 23-26.01.2002, http://eprints.qut.edu.au/256/1/Flew_be-
yond.pdf, s. 4.

6 S. Kotylak, Analiza wybranych segmentéw branzy elektronicznej rozrywki jako elementéw roz-
woju przemystu kreatywnego w Polsce, W: Cyfryzacja i wirtualizacja gospodarki, red. M. Plucinski,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 852, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 117,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2015, s. 369-382.
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pojecie produktu nie ogranicza sie tylko do przedmiotow fizycznych, gdyz pro-
duktem mozna nazwa¢ wszystko, co zdolne jest zaspokoi¢ potrzebg. Oprocz re-
alnych towarow, dobr, produkty obejmuja ustugi, ktorymi sa, oferowane na
sprzedaz, dzialania lub korzysci niemajace charakteru rzeczowego i nieprowa-
dzace do posiadania czegokolwiek na wlasnos¢. Termin produkt obejmuje zatem
dobra fizyczne, ustugi i rézne inne $rodki mogace zaspokajac potrzeby i pragnie-
nia konsumentow. Na podstawie przedstawionych zatozen terminologicznych
w tabeli 1 przedstawiono cechy produktow (dobr i ustug) sektora przemystow
kreatywnych.

Tabela 1

Cechy produktoéw i ustug sektora przemystow kreatywnych

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych charakte-
ryzuje warto$¢ symboliczna; przekazuja one bowiem okreslone znacze-
nie symboliczne lub okreslone komunikaty, dzigki czemu nie pehnia je-
dynie utylitarnej funkcji i to m.in. wyrdznia ten sektor od kreatywnosci
w ramach nauki, ktorej celem jest poznanie $wiata i uczynienie go bar-
dziej przyjaznym dla czlowieka

Dobra i ustugi wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych maja
okre$long warto$¢ intelektualng, ktéra moze stanowi¢ przedmiot
ochrony ze strony prawa, ktora jest takze zwigzana z wymagana do ich
wytworzenia kreatywnoscig ze strony tworcy

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych tworza
Kulturowos¢ okreslong wartos$¢ kulturowa, na ktora sktadajg sie wartos$ci: estetyczna,
duchowa, spoteczna, historyczna, symboliczna, autentycznosci
Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych powstaja
w odpowiedzi na popyt zglaszany przez konsumentow, ktory jest bardzo
trudny do efektywnego oszacowania i zbadania, co przyczynia si¢ do
trudnego do wyliczenia ryzyka zwigzanego z prowadzeniem dziatalno-
$ci w tej branzy oraz silnej asymetrii w kosztach i1 przychodach jej przed-
sigbiorstw; nieoznaczono$¢ wptywa takze na trudnosci z prawidtowym
oszacowaniem kosztow wytworzenia produktu oraz ceny akceptowanej
przez rynek

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych, dzigki
symbolicznemu charakterowi, moga tworzy¢ kapitat symboliczny, ktory
Potencjal inspiracji stymuluje tworzenie kolejnych produktow w tych sektorach; mogg one
inspirowac¢ nie tylko innych tworcow branz kreatywnych, ale takze by¢
inspiracjg dla branz tradycyjnych

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych nie istnieja
samoistnie, kazdy z nich wymaga okreslonego otoczenia (kontekstu)
tworzonego przez inne sektory gospodarki tak, aby mogl zaistnie¢;
Oznacza to, ze tego typu produkty sprzyjaja wytwarzaniu produktow
w branzach komplementarnych

Produkty wytwarzane przez sektor przemystow kreatywnych zaréwno
w momencie ich wytwarzania, jak i konsumpcji sprzyjaja powstawaniu
efektow zewnetrznych w gospodarce

Symbolika

Intelektualizm

Nieoznaczono$é

Potencjat
komplementarny

Generowanie efek-
tow zewnetrznych
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Konsumpcja produktéw sektora przemystow kreatywnych w odréznie-
niu od konsumpcji innych produktéow, moze wptynaé na zmiang prefe-
rencji konsumenta w zakresie dalszej ich konsumpcji, co 0znacza, ze

Kumulowanie . . . . . Ny
, zwigkszenie konsumpcji wptywa na podwyzszenie oczekiwan w zakre-
doznan L, . . L . .,
sie uzytecznosci kolejnych produktow; mozna zatem zauwazy¢, ze stan
petnego zaspokojenia potrzeb konsumenta w przypadku produktow tego
sektora moze nie istnie¢
Produkty sektora przemystéw kreatywnych pelnia funkcje komunika-
Potencjal cyjna, z jednej strony pozwalaja na efektywne porozumiewanie si¢ lu-

komunikacyjny

dzi, z drugiej — tworza (lub utrwalaja) okreslone wzorce komunikacyjne,
ktore buduja zwigzek pomiedzy nadawca i odbiorca, ale takze moga sta¢
si¢ czescia sktadowg kodu jezykowego

Pg;eng?vfz tosci symboliczne, shuzg ukazywaniu rzeczywistosci jako jej odbicie, co
ipedukacyj)rlly pozwala poznawa¢ nowe obszary wiedzy lub wptywa¢ wychowawczo

Produkty sektora przemystow kreatywnych przekazujac okreslone war-

na odbiorce

Zrédlo: opracowanie na podstawie R. Kasprzak, 1+1=3/ Wywiad z dr Rafalem Kasprzakiem,
w: Creative Poland — Partnerstwo na Rzecz Rozwoju Polskiego Przemystu Kreatywnego, http://pur-
pose.com.pl/purpose_files/File/Newsletter-2013-CreativePoland.pdf (23.02.2015).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze produkty sektora przemystow kreatywnych no-

sza pewne specyficzne znamiona. Z pewnoscig Scisle wiaza si¢ one z sektorem
kultury, jednak rozwijaja si¢ w pewnym charakterystycznym srodowisku: otwar-

tym, zdolnym do tworzenia innowacji, uznajacym za kluczowy kapitat ludzki,
a takze szczegblnie zorganizowanym, czyli w sposob pozwalajacy na kreatyw-
nos$¢ uczestnikow. Efekty pracy w takim srodowisku determinujg zatem produkty
nadajac im nastgpujace wlasciwosci:

a)

b)

d)

f)

wystepuje zjawisko nobody knows ze wzgledu na do§wiadczalny charak-
ter, jak i subiektywnos$¢ doswiadczen, zachodzi wysoka niepewno$¢
wzgledem popytu;

produkt stanowi cel sam w sobie — tworcy odczuwayja satysfakcje ptynaca
z aktu tworzenia, dobra i ushugi sg zatem nacechowane emocjonalnie;
dobro lub ustuga, aby powstaty wymagaja jednoczesnego wykorzystania
zroznicowanych, wyspecjalizowanych umiejegtnosci wielu os6b o odmien-
nych gustach; ponadto wktad kazdej z oséb musi by¢ dostarczony na
okreslonym minimalnym poziomie jako$ci oraz ilosci;

produkty sa nieskonczenie zréznicowane zaréwno co do jakosci, jak i tre-
$ci, wymagane kombinacje czynnikéw wytworczych sa niepowtarzalne;
koordynacja w czasie poszczegélnych elementéw procesu produkcyj-
nego lub ustugowego jest niezwykle istotna (podejscie projektowe);
produkty s3 dhugotrwate, podobnie jak proces czerpania z nich korzysci
przez tworcoOw.
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Inng kwestiag wazng w kontekScie produktow sektora przemystow kreatyw-
nych jest ich czesta wirtualno$¢. Wydaje sie, ze szczegdlnie w opisywanym sek-
torze coraz czesciej sigga sie do roznorodnie rozumianego obszaru wirtualnej rze-
czywisto$ci, oferujacego nowe mozliwosci kontaktu, w tym takze opartego na
interaktywnosci. Wirtualno$¢ otwiera drogg m.in. do takich zagadnien jak teleo-
becnos¢, wynikajgca z potaczenia immersji i interaktywnos$ci, co pozwala na jed-
noczesne przebywanie w roéznych miejscach, przesuwanie granicy wlasnego
ciala, podejmowanie dziatah w miejscach odlegtych tak jakby sie¢ tam byto’.

Podsumowujgc, mozna zauwazy¢, ze produkty sektora przemystéw krea-
tywnych majg wiele cech niewystgpujacych w innych sektorach gospodarki,
ktore z jednej strony determinujg ich innowacyjnos¢, z drugiej za$ obarczaja
szczegblnym ryzykiem niedopasowania do aktualnych trendow, potrzeb czy
funkcji oczekiwanych przez ich odbiorcow. W konsekwencji doprowadza to do
sytuacji, w ktorej to produkt sektora przemystéw kreatywnych napotyka na wiele
barier rynkowych, niemajacych swoich bezposrednich korzeni w klasycznej kon-
kurencji migdzy podmiotami dziatajacymi na danym rynku. Problemem sg za to
bariery, wynikajace raczej z elementu niepewno$ci odno$nie do wyniku pracy
tworcy w kontekscie oceny przez odbiorce zaoferowanego mu dobra lub ustugi.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze pozostawienie produktu, oferowanego przez sektor
przemystéw kreatywnych bez jakiegokolwiek wsparcia ze strony mechanizmow
kreujacych potrzebe ich nabycia lub konsumpcji, jest dziataniem irracjonalnym,
a zatem podobnie jak inne produkty wymagajacym dziatan marketingowych. Po-
wstaje zatem pytanie, jakiego marketingu potrzebuje produkt sektora przemy-
stow kreatywnych.

Czy produkty sektora przemyslow kreatywnych wymagaja kreatywnego
marketingu?

Obecnie marketing jest powszechnie stosowany na catym $wiecie — jest to
system tworzony przez okreslone elementy, ktore ze wzgledu na wystepujace we-
wngtrzne relacje muszg by¢ analizowane, projektowane 1 stosowane tgcznie.
W opracowaniach na temat marketingu mozna si¢ spotka¢ z réznorodnymi ujg-
ciami kontekstowymi tego pojecia, jako: filozofii, sposobu myslenia, procesu,
funkcji badz jako instrumentu.

7 K. Kuczera, Ewolucja pojecia wirtualnosci, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa”
2011, nr 9, s. 7-8.
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W ujeciu filozofii, marketing traktowany jest jako zespot dziatan na rzecz
klienta. Drucker definiuje marketing jako ,.filozofi¢ zarzgdzania przedsiebior-
stwem. Musi on obejmowac calg firme, przenika¢ wszystkie funkcje. Jest to za-
tem caty biznes widziany z punktu widzenia jego ostatecznego wyniku, to jest
z punktu widzenia klienta, ktory determinuj¢ calg istote przedsigbiorstwa. Zatem
powodzenie biznesu zalezy nie od producenta, lecz od klienta™®. W ujeciu spo-
sobu myslenia, marketing traktuje si¢ jako biznes — koncept myslowy, ktory jako
taki wymaga kompleksowego zarzadzania nakierowanego na klienta. Z kolei
w ujeciu funkcjonalnym marketing traktowany jest jako celowe zaspokajanie po-
trzeb nabywcow, odwotujace sie do wynikéw badan oraz obejmujace wdrazanie
strategii nastawionej na klienta. Ujecie instrumentalne marketingu przedstawia
go jako zbior dokumentoéw oraz technik dziatania.

W odniesieniu do sektora przemystow kreatywnych nie maja znaczenia uje-
cia kontekstowe jako takie. Jak mozna zauwazy¢, marketing tych produktow jest
w gruncie rzeczy z jednej strony narzgdziem, z drugiej zas produktem stanowia-
cym tres¢ przedmiotowego sektora. Dochodzi zatem do paradoksu, w ktorym
dziatanie, majace na celu odziatywanie na dane zjawisko samo w sobie stanowi
czg$¢ tego zjawiska.

Niezaleznie jednak od tego, marketing produktéw sektora przemystow krea-
tywnych jest tak samo istotny jak w przypadku produktéw oferowanych przez
inne sektory gospodarki. Wskazuje si¢ bowiem, ze dla rynkowego sukcesu no-
wych produktéw dobrze zorganizowana kampania marketingowa ma decydujace
znaczenie®.

Po co jednak w marketingu produktow sektora przemystéw kreatywnych po-
trzebna jest kreatywno$¢ i czym ona jest? Zwyklo sie¢ méwié, ze kreatywno$¢
polega na odkrywaniu nieoczywistych zwigzkoéw miedzy rzeczami lub pojeciami.
Niedostatek kreatywno$ci w marketingu pokazuje, ze bardzo trudno jest by¢ na-
prawdg kreatywnym. Kreatywna praca jest jedna z tych rzeczy, ktére mozna za-
oferowac klientom i niczego nie traci¢. Kreatywny marketing sprawia zas, ze pro-
dukt lub firma wyréznia si¢ na tle konkurencji.

Stawiajac jednak pytanie o potrzebe stosowania kreatywnego marketingu
dobr i ustug w sektorze przemystow kreatywnych, w pierwszym momencie od-
powiedZ wydaje sie oczywista — nie jest potrzebny. Przeciez produkty sektora
przemystéw kreatywnych, jak rzadko ktore nacechowane sa kreatywnoscia

8 P.F. Drucker, The practice of management, Harper Collins, New York 1959, s. 16.
9 M. Czaplewski, E-biznes jako kierunek doskonalenia ustug ubezpieczer gospodarczych, Pol-
skie Towarzystwo Ekonomiczne, Szczecin 2007, s. 74.
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W najczystszej postaci. Odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna — inna
bedzie z punktu widzenia odbiorcy i inna — gdy przyjmie sie optyke widzenia
tworcy (autora).

Dla odbiorcy, tzn. klienta, kreatywno$¢ marketingu produktéw sektora prze-
mystow kreatywnych traktowana jest jako warto$¢ dodana do ogdlnego poziomu
kreatywnosci produktu. Klienci tego sektora charakteryzuja si¢ mniej material-
nym postrzeganiem cech produktéw, zatem warto$¢ dodana nie stanowi dla nich
istotnego elementu w procesie decyzyjnym zwigzanym z zaspokajaniem potrzeb.

Dla tworcy (instytucji) natomiast celem jest na ogot wlasnie kreatywnos¢,
rozumiana jako oryginalno$¢ marketingu. Ma to zwiazek ogdlnie z osobami funk-
cjonujgcymi w sektorze przemystow kreatywnych (opisanej we wstepie klasy
tworczej), jak rowniez z potrzeba, aby zaimponowaé innym tworcom, pokazac
si¢ w srodowisku, wygrywac nagrody na festiwalach. Juz z tego widac¢, na czym
polega réznica. Srodowisku reprezentujacym sektor przemystow kreatywnych
nie zaimponuje sama tylko duza sprzedaz. Trzeba pokazaé, ze zrobito si¢ co$
oryginalnego. W zwigzku z tym, czesto trzeba osiggna¢ taki stopien wysublimo-
wania czy abstrakcji tworczo$ci marketingowej, ktdry jest juz poza zasiegiem ro-
zumienia konsumentdéw. Niestety, konsumenci nie maja powodu, zeby stara¢ si¢
za wszelka ceng zrozumie¢ taka komunikacje marketingowa — ida swoja droga
1 nie zawsze maja czas, energi¢ i ochote, zeby bawi¢ sie w gre intelektualng
z tworcami wysublimowanych przekazéw marketingowych.

Kreatywno$¢ w marketingu produktow sektora przemystow kreatywnych po-
winna zatem zapewnia¢ wyroznienie na tle konkurencji, ale w taki sposob, by
identyfikowaé ja z konsumentem, zeby konsument identyfikowat si¢ z tworca
oraz produktem i poczut pragnienie zakupu. Mozna to osiagna¢ na dwa sposoby
— przez ksztaltowanie postrzegania marki oraz przez ksztattowanie postrzegania
uktadu odniesienia.

W odniesieniu do postrzegania marki, dobra i ustugi kreatywne, bedace de-
pozytariuszem wartosci symbolicznej i intelektualnej, wymagaja nieco innych
metod dotarcia i obcowania z potencjalnym nabywcg. W ostatnich latach nasility
si¢ pewne trendy zwigzane z podejsciem do dziatalno$ci kreatywnej i marketin-
giem, ktore sg coraz bardziej odczuwalne takze w naszym kraju. Przyktadowo
wymieni¢ mozna np. audience development, czyli metode budowania publiczno-
$ci, crowdsourcing — metode komunikacji i angazowania widzoéw w dziatania or-
ganizacji, disruptive, service i design thinking, czyli nowe podejscie do sposobu
projektowania, oraz storytelling — sposob narracji fabularne;j.
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W odniesieniu natomiast do ksztaltowania postrzegania uktadu odniesienia
tworcy lub oferowanych przez niego produktéw, kreatywnoscig w marketingu
beda przyktadowo takie dziatania, aby w oczach potencjalnego inwestora przed-
stawiciel sektora przemystow kreatywnych, tworca, artysta czy organizacja, ofe-
rujaca produkty lub ustugi, nie byl postrzegany jako osoba o przerosnigtym ego,
nieprzewidywalnym zachowaniu, czasem wrecz dziwaczna, ktora za pozornie ba-
nalng prace zada wygoérowanego wynagrodzenia.

Podsumowanie

Produkty sektora przemystow kreatywnych, jak kazdy inny element oferty
rynkowej, powinny by¢ szeroko wspomagane przez dziatania marketingowe. Ze
wzgledu jednak na swoja specyfike, ich marketing powinien wykracza¢ dalece
poza standardowe metody i techniki, dzi¢ki ktorym zostaje podniesiona $wiado-
mo$¢ odbiorcow o wartosci nabywanego dobra lub ustugi. Marketing produktow
sektora przemystow kreatywnych powinien przede wszystkim ksztalttowac me-
chanizmy gwarantujgce zaistnienie autora, tworcy czy organizacji w §wiadomo-
sci publicznej, ale w taki sposob, aby go nie alienowac przez przyporzadkowanie
do obszaru nieznajdujacego zrozumienia w wigkszej czgéci spoteczenstwa, lecz
aby wskazywac potencjal, jakim dysponuje w odniesieniu do codziennosci, z jakg
spotyka si¢ wigkszos¢ spoleczenstwa. W odpowiedzi zatem na postawione na
wstepie pytanie, czy sektor przemystéw kreatywnych wraz z oferowanymi przez
niego produktami wymaga stosowania nowoczesnych form dziatan marketingo-
wych opartych na kreatywnosci tresci, przekazu i formy, mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze tak, z tym jednak zastrzezeniem, ze ani forma, ani tres¢ kreatyw-
nego przekazu marketingowego nie moze stanowi¢ konkurencji dla samego pro-
duktu, oferowanego przez sektor przemystow kreatywnych.
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CREATIVITY IN THE PRODUCT MARKETING OF THE CULTURAL
AND CREATIVE INDUSTRY

Summary

A creative approach and seeking new, innovative solutions are features accompanying for de-
sire of development. It is possible to state that ideas always have been a driving motor of the civi-
lization. It happens today, in the postindustrial age as well. The contemporary development of mod-
ern economies is being identified with limiting the physical labor in the pure figure for the works
based on the creativity and on the knowledge with the automation of processes. In the paper the
author tries to answer the question if products and services offered by the creative industries sector
- owning element of the creativity in themselves - require creative marketing. For the purposes of
the study such research approaches were applied as: functional approach, methodology of the func-
tional analysis, comparative analysis, expert approach, benchmarking. The main conclusion being
an element of conducted analysis is included in the statement that the most creative product or the
service requires a very creative marketing, because "way of serving the dish should not be worse
than its refinement".

Keywords: cultural and creative industry, marketing, product, creativeness, creative thinking

Translated by Stawomir Kotylak
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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie zmian w zachowaniach konsumentéw w konteks$cie przemian
pokoleniowych, ktérym towarzyszy rozwdj form i stylow komunikacji marketingowej. Szczegdlna
uwage poswiecon0 wirtualizacji komunikacji marketingowej oraz generacjom Y i Z, ktérych przed-
stawiciele wykorzystuja media cyfrowe w wielu obszarach zycia. Artykul oparto na studiach lite-
raturowych oraz analizie wynikéw badania zrealizowanego w ramach projektu ,,Internet w marke-
tingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspdtpracy firmy z klientami”. Bada-
nie zostato przeprowadzone na probie 152 przedsigbiorstw. Zwazywszy na dokonujace si¢ prze-
miany pokoleniowe nalezy w $wietle wynikoéw badania ilosciowego wskazaé¢ na niewystarczajacy
zakres zastosowan internetu w dziataniach komunikacyjnych prowadzonych przez badane przed-
sigbiorstwa.

Stowa kluczowe: przemiany pokoleniowe, styl zycia, komunikacja marketingowa, wirtualizacja,
media spotecznosciowe

Whprowadzenie

Zwigzki miedzy przemianami pokoleniowymi przejawiajacymi si¢ m.in.
zmianami stylow zycia a komunikacjg marketingowa maja charakter wielowy-
miarowy. Nalezy zauwazy¢, ze z jednej strony rozwoj form komunikacji marke-
tingowej jest jednym z czynnikow ksztattujacych zachowania konsumentow,

! krystyna.mazurek-lopacinska@ue.wroc.pl.
2 magdalena.sobocinska@ue.wroc.pl.
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a z drugiej strony stosowane przez przedsi¢biorstwa sposoby i formy komunika-
¢ji marketingowej z konsumentami, a takze warto$ci, do ktorych nastepuje od-
wolanie w przekazach reklamowych stanowia odpowiedz na nowe trendy w kon-
sumpciji.

Celem artykutu jest przedstawienie zmian dokonujacych si¢ w obszarze za-
chowan konsumentoéw z perspektywy przemian pokoleniowych i zwigzanego
z nimi rozwoju form komunikacji marketingowej, bazujacych na nowych me-
diach. Wirtualizacje komunikacji marketingowej przedstawiono przez pryzmat
zachowan, ktore wyrazaja warto$ci, postawy i oczekiwania oraz style zycia ge-
neracji Y i Z. Artykut oparto na studiach literaturowych oraz analizie wynikow
badania zrealizowanego w ramach projektu badawczego ,,Internet w marketingu
oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspotpracy firmy z klien-
tami”,

Réznice w zachowaniach rynkowych konsumentéw wobec dokonujacych si¢
zmian pokoleniowych

Wsréd wystepujacych w literaturze podej$¢ do wyodrebniania generacji
warto odnies¢ sie do koncepcji, zgodnie z ktéra wyrdznia si¢ pokolenie budow-
niczych, pokolenie powojennego wyzu demograficznego, generacje X, Y oraz Z.
Warunki ekonomiczne oraz spoteczno-kulturowe i technologiczne, w ktorych do-
rastaly osoby zaliczane do r6znych pokolen byly odmienne. W konsekwencji
inne sa tez postawy, oczekiwania i zachowania poszczego6lnych pokolen. Wywo-
tujace wiele implikacji dla komunikacji marketingowej przemiany pokoleniowe
polegaja m.in. na tym, ze wczesniejsze pokolenia (budowniczowie i baby boo-
mers) byly w wiekszym stopniu zorientowane na oszczedzanie i planowanie dtu-
goterminowe niz generacje Y i Z, ktorych przedstawiciele niejednokrotnie dgza
do zaspokajania krotkoterminowych pragnien i dokonujg zakupow w sposob im-
pulsywny.

Zmiany pokoleniowe wiaza si¢ takze z rosngcym indywidualizmem, a nawet
kultem jednostki. Wsrdd wartosci ksztattujacych zachowania pokolenia budow-
niczych w szczegdlnosci nalezy wymieni¢ tradycje¢, prawo, porzadek, etyke, po-
$wigcenie, unikanie ryzyka, lojalnos¢, dyscypline. Wérod czynnikow wptywu na-
tomiast szczegdlng role odgrywali przedstawiciele wiadzy. Z kolei osoby repre-
zentujace pokolenie powojennego wyzu demograficznego w wigkszym stopniu
nastawione byly na osobistg satysfakcje, indywidualne potrzeby, zdrowie, suk-
ces. Osoby te miaty takze wigksza sktonnos¢ do wydawania pieniedzy niz poko-
lenie wczesniejsze. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze znamienne dla tego poko-
lenia jest to, iz chociaz jego przedstawiciele koncentrowali si¢ na sobie, to jednak
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cenili takze prace zespolowa. Warto dodaé, ze na ich hierarchie wartoSci oraz
zachowania wplywaty zmiany w stylach edukacji i formach uczenia, wyrazajace
si¢ swego rodzaju ztagodzeniem dyscypliny. Dopelnieniem obrazu przedstawia-
jacego baby boomers jest to, ze pokolenie to miato swoje autorytety, a wsrod
czynnikoéw wplywu wigkszg role odgrywali eksperci i dowody niz przedstawi-
ciele wladzy. Z punktu widzenia implikacji dla komunikacji marketingowej, wy-
nikajacych z przemian pokoleniowych, nalezy podkresli¢, ze dominujagcym me-
dium dla tego pokolenia jest telewizja. Z punktu widzenia aktualnie kierowanych
przekazow marketingowych do konsumentéw tworzacych pokolenie powojen-
nego wyzu demograficznego wazne jest to, ze osoby te cechujg si¢ aktywnoscia,
kreatywnoscig oraz przetamywaniem stereotypow dotyczacych wieku. W ukazy-
waniu zachowan znamiennych dla pokolenia X wazne sg natomiast takie katego-
rie, jak koncentracja na karierze, ,,wyscig szczuréw”, praca w korporacji, ambi-
cja, dazenie do osiagniecia wysokiego statusu spotecznego, moda, sceptycyzm
wobec marketingu i jednoczesnie konsumpcyjny styl zycia. Cecha pokolenia X
jest takze relatywnie duzy technokratyzm i relatywnie mate zainteresowanie
umiejetnosciami interpersonalnymi oraz upatrywanie W certyfikatach, dyplo-
mach szans na awans i karier¢ zawodowg. Zachowania te potgguje duzy nacisk
w ksztalceniu na studia przypadkow, aplikacje i zastosowania praktyczne.
Z punktu widzenia zachowan konsumpcyjnych istotne jest to, ze przedstawiciele
tego pokolenia majg wiedzg na temat kredytow i sg zadluzeni na pewnych etapach
zycia. Pokolenie to cechuje mniejsza, niz w Wypadku pokolen wczesniejszych,
lojalno$¢ wobec marki.

Z kolei pokolenie Y wyrdznia si¢ duzym zakresem korzystania z internetu
i pozytywnym nastawieniem wobec nowych technologii, ktore stwarzaja, choc¢
moze to by¢ iluzoryczne, poczucie wolnosci oraz niezaleznosci. Towarzyszy
temu zanikanie autorytetoéw. Niejednokrotnie znamienna dla tego pokolenia
szybkos$¢ podejmowania decyzji wypiera samodzielnos¢ myslenia. Wyodreb-
nione z pokolenia Y pokolenie Z cechuje si¢ jeszcze wigkszym stopniem wyko-
rzystania internetu w réznych sferach zycia i uznawaniem komunikacji interne-
towej jako najbardziej dostosowanej do ich potrzeb. Wsrod czynnikow wpltywu
wazng role odgrywaja opinie wyrazane przez uzytkownikow spotecznosci inter-
netowych. Pokolenie to w pracy dazy w wigkszym stopniu do rozwoju oraz
udziatu w ciekawych projektach niz do stabilizacji. Jednoczesnie warto dodacé, ze
udziat w spotecznosciach internetowych jest dla przedstawicieli tego pokolenia
niejednokrotnie szansg na wyrazanie siebie i autoprezentacje. Pokolenie Z ocze-
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kuje zindywidualizowanych produktow i interaktywnych przekazéw marketin-
gowych®. Glowne roznice pokoleniowe dotyczace czynnikow wplywu oraz za-
chowan przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Profile i zachowania konsumentéw w przekroju typéw pokolen
Krvterium Budowniczowie | Baby boomers | Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
n (1925-1945) (1946-1964) | (1965-1980) | (1981-1994) (od 1995r.)
— radio — telewizja — kasety wideo |- Internet,e- |- MacBook
— samochdd — kasetyma- |- walkman mail — iPad
Dominujaca |- samolot gnetofonowe |- IBM PC — SMS — Facebook,
technologia — radio tranzy- - DVD Twitter
storowe — Playstation, |~ Wiki, Android
iPod
— wladzaijej |- dowody — praktycy — doéwiadcze- |- fora interne-
Czynniki przedstawi- |- eksperci nia towe
wplywu ciele — rowiesnicy |- spolecznosci
internetowe
— tradycja — technika — praktyka — emocje — multimedial-
Trendy — praca — dane — studiaprzy- |- historie nosé
{ wartodci — dowody ) ggﬁl;zge — partycypacja|— vvt]/:)e:élgkulturo-
w ksztalceniu .
— e-learning
— interaktywnos¢
Styl i otoczenie |-~ wojsko — klasa — okragly stot |- kawiarnia |- sala klubowa
edukacji — dyscyplina |- cisza — rozluznienie |- muzyka — wiele bodZzcow
Style - autorytaryzm — dowodzenie |- koordypa}cja - inicjgtywa - inspi'racja
przywodztwa dowddcy — medrey — aktywisci - wspol_pra- — wspottworzacy
cownicy
— oszczedzanie |- planowanie |- cele $rednio- |~ pragnienia |- impulsywne
— platnos¢ go- dtugotermi- terminowe krotkotermi-|  zakupy
- towka nowe — zadluzeniena | nowe — transakeje in-
Podejscie , h s
do finanséw |~ sceptycyzm |- gotowka pewnyc! _eta- — zalezno$¢ ternetowg
wobec kredy- |- kredyt pach zycia od kredytow |- zadtuzenie na
tow wielu etapach
zycia
— materiaty pi- |- tradycyjne |- mediaukie- |- mediaelek- |- kampanie inte-
Komunikacja sane i radio media runkowane na|  troniczne raktywne —
marketingowa |- perswazja — dziatania grupy doce- |- przyjaciele nowe media
typu ATL lowe

Zrodto: Generations defined: 50 years of change over 5 generations, Mccrindle Research, http:/mccrin-
dle.com.au/resources/Generations-Defined-Sociologically.pdf (12.04.2015); C. Fenney, Managing and
communicating across the generations, ,,Singapore Business Review” 2012, http://sbr.com.sg/hr-educa-
tion/commentary/managing-and-communicating-across-generations  (12.04.2015); G. Aniszewska,
Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,Marketing i Rynek 2015 nr 1, s. 4-5.

3 G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing i Rynek”
2015, nr 1, s. 2-7.
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Zarysowane przemiany pokoleniowe zwigzane sg z roznicowaniem si¢ sty-
16w zycia, ktore wyrazajg sie w obszarze celow, potrzeb, aspiracji jednostek i ich
dazen zyciowych oraz na plaszczyznie obserwowalnych zachowan i podejmowa-
nych dziatan, a takze w sferze przedmiotow, ktorymi konsument si¢ otacza®. Style
zycia oprocz tego, ze réznicujg sie, to takze upodabniaja si¢ do siebie, poniewaz
nastgpuje transmisja warto$ci kulturowych, ktéra ma charakter wielokierunkowy.

Warto odwotac si¢ takze do koncepcji dystansu miedzypokoleniowego i pro-
cesOw transformacji kultury oraz towarzyszacych im zmian relacji miedzy poko-
leniami starszymi a pokoleniami mtodszymi. Zgodnie z koncepcja M. Mead wy-
roznia si¢, ze wzgledu na sposoby i kierunki transmisji wartosci kulturowych
i wzoréw zachowan, trzy typy kultur, w tym: kulture postfiguratywna, kulture
kofiguratywng, oraz kulture prefiguratywna®.

Dokonujace si¢ zmiany wyrazajg si¢ w tym, ze oprocz typowego dla kultury
postfiguratywnej tradycyjnego sposobu i kierunku transmisji kultury, zgodnie
z ktérym osoby z pokolenia starszego przekazujg wartosci kultury i normy za-
chowan jednostkom z pokolenia mtodszego, obserwuje si¢ sytuacje, w ktorych
tak jak w przypadku kultury kofiguratywnej zrodtem wiedzy dotyczacej sposo-
bow postgpowania stajg si¢ rowiesnicy. Nastgpuje takze znamienna dla kultury
prefiguratywnej transmisja wartosci od pokolenia mtodszego do pokolenia star-
szego, co dotyczy m.in. sposobow korzystania z nowych mediow.

Nalezy zauwazy¢, ze zwigkszajacy sie zakres korzystania z internetu dotyczy
nie tylko generacji Y i Z, ale takze pokolen wczesniejszych. Jednoczesnie warto
podkresli¢, ze kompetencje informatyczne konsumentow jawia si¢ jako jedno
z kryteriow wyodrebniania segmentow rynku.

Wirtualizacja komunikacji marketingowej a zachowania pokolenia sieci

Za symbolicznie mozna uzna¢ to, ze w $wiatowym rankingu marek najwyz-
szej plasujg si¢ marki oparte na technologii, a w tym Apple, Google, Microsoft,
IBM®. Rozw6j nowych medidéw sprawia, ze wirtualizacja komunikacji marketin-
gowej jawi si¢ jako jeden z istotniejszych kierunkow jej rozwoju.

Zwazywszy na kierunki rozwoju internetu i jego potencjat interaktywnosci
nalezy zauwazy¢, ze Obecnos$¢ przedsiebiorstwa w przestrzeni wirtualnej nie

4 A. Jawlowska, Styl Zycia a wartosci, W: Styl Zycia. Koncepcje i propozycje, red. A. Sicinski,
PWN, Warszawa 1976, s. 207.

5 M. Mead, Kultura i tozsamosé. Studium dystansu miedzypokoleniowego, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2000.

8 Najcenniejsze marki $wiata 2015, www.egospodarka.pl/art/galeria/123553,Najcenniejsze-
marki-swiata-2015,1,39,1.html (12.04.2015).
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moze polega¢ wylacznie na realizowaniu klasycznych dziatan z zakresu reklamy
czy public relations. Wyzwaniem staje si¢ prowadzenie komunikacji za posred-
nictwem konsumentow, ktorzy majg bardzo istotny wplyw na wizerunek marki.
Wymaga to zastgpienia firmocentrycznego modelu kreowania marki modelem
otwartym, ktorego podstawg jest kreatywno$¢ osob funkcjonujacych w ramach
sieci spotecznos$ciowych’. Wigze si¢ to takze z angazowaniem konsumentow
w sprzedaz dobr i ustug®. Jest to tym istotniejsze, ze przedstawiciele pokolenia
sieci dgza do zachowania krytycznego dystansu wobec przekazow marketingo-
wych, przedstawicieli rzadéw, mediéw i cenia w relacjach z firmami wiarygod-
no$¢ i uczciwosé. W ich zachowaniach mozna jednak zaobserwowac swoisty
brak konsekwencji, ktorej wyrazem jest niekiedy lekcewazaca postawa wobec
praw autorskich w sieci °. W dobie ponowoczesnosci, mlodzi ludzie nastawieni
sg na coraz bardziej wyszukane, oryginalne atrakcje, pobudzajace niezwykte,
wrecz wyrafinowane doznania i wrazenia. Takie mozliwosci sg osiggane dzigki
rozwojowi nowej technologii, pozwalajacej konsumentom korzysta¢ z réznych
doznan stwarzanych przez hiperrzeczywisto$¢™.

Tak jak mozna wyrdznic etapy rozwoju internetu, ktorym towarzyszy zwigk-
szanie si¢ liczby funkcji realizowanych przez sie¢, a w tym funkcji informacyjnej,
dystrybucyjnej i komunikacyjnej oraz spotecznos$ciowej, tak mozna wskazaé na
charakterystyczne etapy rozwoju medidow spolecznosciowych. Nalezy podkre-
sli¢, ze rozw6j mediow spotecznosciowych wigze si¢ ze zwigkszaniem mozliwo-
$ci udzialu konsumentéw w procesach kreowania i dystrybuowania oraz komu-
nikowania wartos$ci, co przebiega w nastgpujacych etapach:

— faza spotecznych relacji, ktorej istota jest dzielenie si¢ przez konsumen-

tow informacjami,

— faza spotecznej funkcjonalnosci, zwigzana z korzystaniem przez konsu-

mentow ze spotecznych aplikacji i widgetow,

7 M. Kornberger, Brand society: how brands transform management and lifestyle, Cambridge
University Press, Cambridge 2010, s. 13.

8 D.L. Hoffman, T.P. Novak, How to acquire customers on the Web?, , Harvard Business
Review* 2000, Vol. 78, No. 1; G. Mazurek, E-konsument jako e-sprzedawca — warunki i determi-
nanty wspolpracy przedsiebiorstwa z klientem, ,,Handel Wewngtrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik,
cze$é 3, s. 222-227.

9 B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wyd. SGH, War-
szawa 2013, s. 73-80.

10 K. Mazurek-Lopacifiska, Marketing doswiadczerr w kontekscie ekonomii doswiadczern,
w: Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, red. A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor,
PWE, Warszawa 2014, s. 44-55.
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— faza spotecznej kolonizacji, charakteryzujaca sie¢ wykorzystywaniem
przez konsumentoéw opinii i rekomendacji znajomych w procesach po-
dejmowania decyzji zakupu,

— faza spotecznego kontekstu, w ktorej rosnie oczekiwanie konsumentow
na spersonalizowane przekazy, dostosowane do ich indywidualnych po-
trzeb,

— faza spotecznego handlu, w ktorej zwigksza si¢ udziat konsumentow
w kreowaniu produktow wyrazajacych ich aspiracje’.

Cechami nowych wspoélnot, a w tym spotecznosci internetowych sa elastycz-
no$¢, otwartos¢, zmiennos$¢. Daja one mozliwos¢ stosowania nowych sposobow
wyrazania tozsamosci opartych na przeptywach mysli, obrazéw, interakcji i sym-
boli*2. W wyjasnianiu mechanizméw ksztattowania si¢ wspolczesnych struktur
spotecznych wykorzystywane sa dlatego niejednokrotnie metafory ptynnosci
1 podkreslany jest mozaikowy obraz §wiata kreowany przez nowe media..

W poszukiwaniu odpowiedzi dotyczacej przyczyn atrakcyjnosci wirtualnych
spotecznosci, w szczegolnosci dla pokolenia Z, nalezy odnies¢ si¢ do zrodet ich
powstawania i zaspokajanych przez nie potrzeb. Wérdd tych potrzeb nalezy
w szczegdlnosci, oprocz potrzeby rozrywki, wskaza¢ na potrzebe szacunku,
uznania oraz przynaleznosci. Jednocze$nie majac na uwadze znaczenie takich
warto$ci, jak wolno$¢ i autonomia jednostki, nalezy dodaé, ze spotecznos¢ inter-
netowa staje si¢ Srodowiskiem samorealizacji jednostki i ekspresji jej tozsamosci.
W zwiazku z tym tego typu grupy moga by¢ traktowane jako srodowiska, w kto-
rych jednostka wyraza swoje poglady, opinie i manifestuje indywidualizm. Przez
udzial we wspolnocie, jaka jest spolecznos¢ internetowa ludzie moga zaistnie¢
jako jednostki?2,

Uczestnictwo w spoteczno$ciach internetowych pozwala z jednej strony wy-
rozni¢ si¢ jednostce na tle grupy, a z drugiej — umozliwia zaspokojenie potrzeb
nowych form integracji spotecznej, w tym takich, ktore wymagaja kontaktow
z ludZzmi reprezentujacymi rozne kultury i poglady, a takze przyczynia sie do
zmniejszenia poczucia alienacji w globalizujacym sie Swiecie. Ponadto zwigksza

1], Owyang, The future of the social web, ,Forrester Research” 2009, kwiecien, www.for-
rester.com (15.04.2015).

12 Role metafor ptynnosci podkreslaja socjolodzy, wskazujac na transformacje struktur spotecz-
nych we wspoélczesnej dobie, por. M. Kepny, Socjologia ponowoczesnych form spotecznych —
wspolnota struktury bez korzeni, czyli o tym, jak probuje si¢ uchwycié¢ nature relacji spotecznych
w Swiecie ruchu i mieszania sie, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 2006, nr 1-2, s. 13-45.

13 M. Olcon-Kubicka, Blogi jako przejaw wspdiczesnego trybalizmu, W: Spoteczna przestrzen
Internetu, red. D. Batorski, M. Marody, A. Nowak, Wyd. SWPS ,,Academica”, Warszawa 2006,
s. 147-160.
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szanse jednostki na aktywne ksztaltowanie rzeczywistosci i utatwia bycie inno-
wacyjnym w roznych sferach zycia. Nie mozna jednak nie zauwazaé przejawow
negatywnych zachowan, ktore prowadza do banalizacji kultury.

W tym konteks$cie istotna staje si¢ proba odpowiedzi na pytanie o zakres wir-
tualizacji dzialan prowadzonych przez przedsigbiorstwa w obszarze komunikacji
marketingowej.

Metodyka zrealizowanego badania kwestionariuszowego

Badanie kwestionariuszowe zrealizowano w ramach projektu ,,Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspotpracy
firmy z klientami” (kierownik projektu: prof. dr hab. Krystyna Mazurek-Lopa-
cinska, glowny wykonawca: dr Magdalena Sobocinska). Badanie przeprowa-
dzono w 2013 roku na ogdlnopolskiej probie 152 przedsigbiorstw, w tym wsrod
51 firm zatrudniajacych do 49 pracownikéw, 51 firm — od 50 do 200 pracowni-
kéw oraz 50 firm — powyzej 200 zatrudnionych.

Badaniem ilosciowym objeto menedzeréow odpowiedzialnych w przedsig-
biorstwach za wykorzystanie internetu w dziataniach marketingowych lub za kre-
owanie i utrzymywanie relacji firmy z klientami przy wykorzystywaniu nowych
technologii. Ze wzgledu na typ respondenta zastosowano technik¢ wywiadu
CATI. Wywiady z uzyciem zestandaryzowanego kwestionariusza, po uprzednim
pilotazu, przeprowadzono w studiu CATI instytutu badawczego ARC Rynek
i Opinia w Warszawie. Numery telefondw do respondentéw wylosowano z ogdl-
nopolskiej bazy przedsigbiorstw.

Zakres wirtualizacji dzialan w obszarze komunikacji marketingowej w $wietle
wynikow badania iloSciowego a zachowania pokolenia Y i Z

Wyniki przeprowadzonego badania pozwalaja na stwierdzenie, ze reklamo-
wanie si¢ w sieci przez badane przedsigbiorstwa jest najbardziej popularng forma
dziatan marketingowych o charakterze komunikacyjnym, prowadzonych w inter-
necie. Odsetek firm podejmujacych ten typ dziatan wynosi 79,6%, z ktérych po-
nad potowa komunikuje si¢ w ten sposob ze swoimi odbiorcami od co najmniej
pieciu lat (tab. 2). Z punktu widzenia zaprezentowanych przemian pokolenio-
wych, a w szczegolnosci oczekiwan przedstawicieli pokolenia Y i Z, nalezy zau-
wazy¢, ze tylko 46,1% badanych firm indywidualizuje komunikaty wysylane
przez internet do odbiorcéw oferty. Ponadto odsetek firm, ktore wykorzystuja
potencjat internetu do indywidualizacji komunikatow marketingowych dtuzej niz
piec lat jest znacznie mniejszy niz odsetek firm, ktére od dtuzszego czasu rekla-
mujg si¢ w internecie — 37,1%.
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Tabela 2

Dziatania marketingowe prowadzone z wykorzystaniem internetu — odsetek przedsigbiorstw
prowadzacych okreslony typ dziatan

Okres prowadzenia dziatan w internecie

o _Odsetek €0 naj- €0 naj-
Prowadzone dziatania firm prowa- o mniej mniej 5
za posrednictwem internetu dzacych k'r.ocej rok ale | lat. ale nie ponad
dziatania | MZTOK | S e | diugej iz | 101
niz 5 lat 10 lat
Poszukiwanie dostepnych w internecie
publikacji, artykulow prasowych, rapor- 86,2 5,3 38,2 38,9 17,6
tobw branzowych
Pozyskiwanie informacji o konkurentach
rzez ogladanie ich stron internetowych 836 3.1 39.4 418 157
Reklamowanie sie w internecie 79,6 5,0 43,0 38,8 13,2
Dbanie o dostepnos¢ informacji o firmie
Ina r6znych stronach internetowych 3.7 54 50,0 321 125
Dbanie o pozycjonowanie firmy w inter- 645 8.2 530 276 112
necie ) ’ 1 ) 1
IDysponowanie strategia obecnos$ci firmy
W internecie 51,3 6,4 475 34,6 11,5
[Indywidualizowanie komunikatow wy-
sytanych przez internet do odbiorcow 46,1 114 515 300 71
Sprzedgz dob.r 1.usiug przez internet na 32.2 122 57.2 18.4 122
wlasnej stronie internetowej
lIAngazowanie klientow w dziatania pro-
mocyjne, rekomendacyjne w internecie 289 9.1 56,8 27,3 6.8
Sprzedaz dobr i ustug przez internet z
wykorzystaniem posrednikow interneto- 24,3 54 70,3 16,2 8,1
wych
Zatrudnianie pracownikéw odpowie-
dzialnych tylko za dziatania marketin- 21,1 12,5 59,3 21,9 6,3
gowe w internecie
F\ngaiowanie klientow w dziatania 178 148 503 222 37
sprzedazowe w internecie ' ' ' ' '
U_m0211w1ame o_dblorcor_n konfigurowa- 125 105 36,9 421 105
nia produktu w internecie
Prowadzenie badan z uzyciem internetu
na matych probach, ale majacych pogte- 9,9 26,7 40,0 20,0 13,3
biony charakter
Prowadzenie badan z uzyciem internetu
na relatywnie duzych prébach 59 0.0 556 222 222

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Ukazywanie zakresu wirtualizacji komunikacji marketingowej w kontekscie
oczekiwan i zachowan rynkowych pokolenia Y i Z wymaga odniesienia si¢ takze
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do kategorii, jakg jest angazowanie klientow w dzialania promocyjne i rekomen-
dacyjne w internecie. Prowadzenie tych dziatan nabiera szczegodlnego znaczenia
w obliczu obserwowanego wsrdd reprezentantow tego pokolenia sceptycyzmu
wobec tradycyjnych form komunikacji marketingowej i jednoczesnie odczuwa-
nej przez nich potrzeby bycia innowacyjnym i zwigzanego z tym dazenia do part-
nerskich, opartych na zaufaniu, relacji z firmami. Ponadto na zachowania poko-
lenia sieci duzy wpltyw majg réowiesnicy. Tymczasem tylko 28,9% badanych
przedsigbiorstw opiera swoje dziatania komunikacyjne na wspotpracy i angazo-
waniu odbiorcéw w dzialania z zakresu komunikacji marketingowe;j, stuzace re-
komendowaniu firmy i jej produktow.

O niewystarczajacym zakresie wykorzystania potencjatu internetu §wiadczy
rowniez to, ze badane firmy czesciej poszukuja w sieci publikacji, raportow
1 ogladajg strony internetowe konkurentéw niz, odwolujac si¢ do idei interaktyw-
nos$ci, prowadza dziatania z zakresu komunikacji marketingowe;j.

Zwazywszy, ze wirtualizacja komunikacji marketingowej jest jednym z istot-
niejszych kierunkow jej rozwoju i wymaga stosowania dtugofalowego podejscia
nalezy zwroci¢ uwagg na to, ze tylko co druga z badanych firm dysponuje strate-
gig dotyczaca swojej obecnosci w przestrzeni hipermedialne;.

O do$¢ tradycyjnym podejéciu do roli internetu w komunikowaniu sie z od-
biorcami §wiadczy rowniez to, ze zakres badan marketingowych prowadzonych
z wykorzystaniem internetu jest niewielki. Wskazujace na rozwdj funkeji inter-
netu media spotecznos$ciowe sg ponadto wykorzystywane przez badane przedsig-
biorstwa w wigkszym stopniu w celu budowania wizerunku firmy ($rednia ocen
— 4,36 w pieciostopniowej skali ocen, gdzie 1 oznacza mate znaczenie, a 5 — duze
znaczenie) czy zwigkszania §wiadomos$ci marki ($rednia ocen — 4,24) niz do gro-
madzenia uwag i opinii uzytkownikow, ktore mogtyby przyczynic si¢ do wpro-
wadzania innowacyjnych zmian w ofercie ($rednia ocen — 3,78). W hierarchii
celow prowadzenia dzialan marketingowych z wykorzystaniem portali spotecz-
no$ciowych relatywnie niskie miejsce zajmuje rowniez zwickszanie lojalno$ci
klientow ($rednia ocen — 3,42).

Podsumowanie

Konkludujac prowadzone rozwazania nalezy zauwazyc, ze:

1. Roéznice w zachowaniach konsumentoéw zaliczanych do poszczegolnych po-
kolen wynikajg z uznawania odmiennych wartosci zyciowych, réznych po-
staw wobec finanséw czy tez grup odniesienia, a takze wykorzystywanych
sposobow i1 form komunikowania sig.
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2. Przedstawione zmiany pokoleniowe wywotuja wiele implikacji dla komuni-
kacji marketingowej i dotycza zaréwno tre$ci przekazow, ktére powinny od-
nosi¢ si¢ do wartosci uznawanych za wazne przez konsumentoéw stanowig-
cych grupe docelowa dziatan komunikacyjnych, jak i wykorzystywanych
mediow i form przekazu.

3. W kontekscie dokonujacych si¢ przemian pokoleniowych wirtualizacja ko-
munikacji marketingowej jawi si¢ jako jeden z istotniejszych kierunkoéw jej
rozwoju, jednak badane przedsigbiorstwa nie w pelni wykorzystujg potencjat
onternetu w szczeg6lnosci w zakresie indywidualizacji przekazow marketin-
gowych i angazowania konsumentéw w procesy wspotkreacji.
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VIRTUALIZATION OF MARKETING COMMUNICATION
IN THE CONTEXT OF POPULATION AND LIFESTYLE CHANGES

Summary

The paper aims to show the changes in consumer behavior in the context of generational
change accompanied by the development of forms and styles of marketing communication. Partic-
ular attention was devoted to virtualization of marketing communication and generations Y and Z,
whose representatives use digital media in many areas of life. The paper is based on studies of
literature and an analysis of the results of research completed within the project: ,,Internet marketing
and the use of new technologies in the conduct of business cooperation with customers.” The survey
was conducted on a sample of 152 companies. Taking into consideration ongoing generational
changes, the results of the quantitative study indicate an insufficient range of Internet applications
in communication activities carried out by the surveyed companies.

Keywords: generational changes, lifestyles, marketing communication, virtualization, social media
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KREOWANIE WIZERUNKU MARKI OFFLINE A ONLINE

Streszczenie

Rewolucja internetowa zaowocowala niespotykanymi wcze$niej zmianami w zachowaniach
konsumentow oraz wygenerowala nowe kanaly komunikacji marketingowej przedsigbiorstw i or-
ganizacji. Komunikacja marketingowa prowadzona przez strong internetowa oraz m.in. tzw. nowe
media, czyli media spoleczno$ciowe nazywana jest komunikacja online, natomiast tradycyjne
formy komunikacji okreslane sg obecnie komunikacja offline. W artykule przedstawiono formy
komunikacji marketingowej on- i offline stosowane najczesciej przez podmioty rynkowe. Jego ce-
lem jest przedstawienie rdznic w kreowaniu wizerunku przez obie te formy komunikacji na wybra-
nych przyktadach. Wykorzystano studia literatury polskiej i zagranicznej oraz wyniki badan wia-
snych.

Stowa kluczowe: wizerunek online, wizerunek offline, komunikacja marketingowa, marka

Whprowadzenie

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowej i praktycznej realizacji celow rynkowych przedsiebiorstwa®.
Obecna rzeczywistos¢ rynkowa, odmieniona przez rewolucj¢ internetowa, dopro-
wadzita do multiplikacji srodkow i form prowadzenia komunikacji marketingo-

! barbara.mroz-gorgon@ue.wroc.pl.
2 aleksandra.calka@ue.wroc.pl.
3 M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 19.
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wej firm i organizacji. Wedlug A. Bajdaka, mozna nawet zaryzykowaé stwier-
dzenie, ze komunikacja marketingowa jest tym instrumentem marketingu, ktory
w ostatnich latach podlegat i nadal podlega najwigkszym zmianom?*.

Obecnie przedsi¢biorstwa i organizacje nie tylko prowadza tradycyjng komu-
nikacj¢ marketingowa, ktora nazywana jest komunikacja offline (z ang. poza in-
ternetem), ale rowniez kreuja ja online przez witryny www, czy tez funpage
w mediach spotecznosciowych. Wyniki raportow, obejmujacych diagnoze spo-
teczng, $wiadcza jednoznacznie o rosnacej roli internetu w kreowaniu §wiadomo-
$ci konsumentow. Przejawem poglebiania sie tego trendu jest m.in. stwierdzenie
w grupie badanych dzieci, w wieku 9-16 lat, symptomow uzaleznienia od inter-
netu, co zaobserwowato u siebie od 18% do 38% uczestnikow badania (w zalez-
nosci od tego, jaki symptom byt rozpatrywany)®. Mimo prognoz zwracajgcych
uwage na znaczenie komunikacji online, wiele firm i organizacji nadal korzysta
jedynie z tradycyjnych form, nie wykorzystujac mozliwosci internetu, lub tez nie
przyktada wagi do prowadzenia komunikacji marketingowej w formie online.

Celem artykulu jest przedstawienie roéznic w kreowaniu wizerunku off-
i online na przykladzie wybranych przedsigbiorstw. Artykut przygotowano na
podstawie studiow literatury polskiej i zagranicznej oraz wynikow badan wta-
snych przeprowadzonych w pierwszym kwartale 2015 roku metodg zogniskowa-
nych wywiadow grupowych (FGI) wspieranych eksperymentem.

Istota komunikacji marketingowej

Wedhug definicji, komunikacja marketingowa to ,,zespo6t srodkow i dziatan,
za ktorych pomoca przedsigbiorstwo przekazuje na rynku informacje charaktery-
zujace produkt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt

oraz zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowg”™®

. Dziatania w zakresie komunikacji
marketingowej powinny, zgodnie z uniwersalnym jej celem, kreowaé $wiado-
mo$¢ klienta, czyli powinny m.in.:

— informowac¢ potencjalnych nabywcoéw o produktach,

— zwraca¢ uwagg klientow na produkt,

— przekonywac oraz pokazywac korzysci pltynace z nabycia towaru,

4 A. Bajdak, Wstep, w: Komunikacja marketingowa. Wspofczesne wyzwania i kierunki rozwoju,
red. A. Bajdak, Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Wydzialowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Katowicach, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2013, s. 7.

5 L. Kirwil, Polskie dzieci w Internecie. Zagrozenia i bezpieczenstwo — czesé 2. Czesciowy raport
z badan EU Kids Online Il przeprowadzonych wsrod dzieci w wieku 9—16 lat i ich rodzicow, SWPS—
EU Kids Online, Warszawa 2011, s. 16.

6 Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2004, s. 175.
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— naktania¢ do zakupu,

— informowac, jak i gdzie najkorzystniej naby¢ dany produkt,

—  przypomina¢ o produkcie’.

Wszystkie narzedzia komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, realizujac
swoj cel, korzystaja z nos$nika 1 odpowiedniej tre$ci, zawartych w optymalnym
kanale komunikacji®. W celu wykreowania przejrzystego komunikatu wszystkie
elementy firmy, wptywajace na tworzenie wizerunku marki, powinny tworzy¢
spojny przekaz.

Jak stwierdza M. Rydel, zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM)
oznacza, ze komorki zajmujace si¢ komunikacjg firmy z jej otoczeniem rynko-
wym odpowiedzialne sg juz nie tylko za formalne dziatania promocyjne®. Wedtug
zasady ,,wszystko, co robi firma moze by¢ komunikatem”, komorki te musza so-
bie poradzi¢, czyli musza zarzadza¢ wszystkimi komunikatami wyzej wymienio-
nymi. Budowanie wizerunku firmy przez ZKM oznacza planowe i $wiadome
ksztaltowanie komunikatow wysytanych na rynek, kierowanie tych komunika-
tow w odpowiednie miejsca, w odpowiednim czasie oraz kontrolowanie ich prze-
sylania, a takze skuteczno$ci komunikacji marketingowe;.

Komunikacja marketingowa o0znacza ,,glos” firmy i jej marek oraz stanowi
srodek, za pomoca ktorego firma moze nawigza¢ dialog i budowac relacje z klien-
tami. Dzigki stosowaniu ZKM konsumenci dowiadujg si¢ o tym, kto produkuje
dany produkt i w jakim celu, jakich korzysci 6w produkt dostarcza, co wyrdznia
i taczy dang marke z ludzmi, jakie miejsca, wydarzenia, doswiadczenia czy tez
jakie uczucia sa z nig zwigzane. Zintegrowana komunikacja marketingowa
zwigksza zdolno$¢ przedsiebiorstw do pozyskiwania odpowiedniego klienta
przez odpowiedni rodzaj komunikatu, we wlasciwym czasie i we wlasciwym
miejscu’®.

7 Wspélczesne problemy przedsigbiorczo$ci w matych i Srednich przedsiebiorstwach, red.
P. Buta, Krakowska Szkota Biznesu Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2010, s. 43—44.

8 E. Wigcek-Janka, Psychologiczne aspekty komunikacji marketingowej, w: Metody i narzedzia
komunikacji marketingowej, red. Z. Waskowski, Zeszyty Naukowe GnieZnienskiej Wyzszej Szkoty
Humanistyczno-Menedzerskiej ,,Milenium”, Gniezno 2007, s. 9.

9 M. Rydel, Budowa wizerunku firmy poprzez zintegrowanq komunikacje marketingowgq, w: Mar-
keting przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 414, Szczecin 2005, s. 362.

105.U. Rehman, M.S. lbrahim, Integrated marketing communication and promotion, ,,Research-
ers World — Journal of Arts, Science & Commerce. International Refereed Reseach Journal” 2011,
Vol. Il, Iss. 4, s. 188.
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Kreowanie wizerunku marki — offline i online

Kazda firma, ktora chce mie¢ silng pozycje¢ na rynku musi charakteryzowaé
si¢ indywidualng tozsamoscia, ktéra rézni si¢ od konkurentow. Tozsamo$¢ firmy
sktada sie z jej zachowania, wizerunku i komunikacji. Elementy te ksztattujg wi-
zerunek firmy lub jej postrzeganie przez klientow, partneréw, inwestorow*!. Wi-
zerunek jest zbiorem mysli, wrazen i przekonan dotyczacych danego obiektu.
Moze to by¢ nie tylko wizerunek firmy, ale rowniez marki, produktu, grupy pro-
duktéw, organizacji (jako czgsci spotecznosci), oferty marketingowej czy
branz'2,

Strategicznym celem organizacji i/lub firmy powinien by¢ jej rozw¢j i trwa-
nie w dtugim okresie. Jak twierdzi M. Rzemieniak, zabezpieczanie trwatosci ist-
nienia firmy odbywa si¢ nie przez agresywna konkurencje, walke cenowa czy
preferowanie duzej liczby kontaktow handlowych, ale dzigki budowaniu wize-
runku firmy za pomocg warto$ci niematerialnych®®, Warto$ciami takimi, w tego
typu strategii firmy sg: etyka, uczciwosc, solidnosé, ekologia, budowanie silnej,
dobrze kojarzonej marki oraz wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom klienta. Za-
tem strategie t¢ mozna nazwa¢ w pewnym sensie ,,stuzba dla klientow”, ktérzy
odnajdg wartos¢ w lojalnosci wobec firmy i przywigzaniu do produktow jej
marki. Skuteczno$¢ stosowanej strategii budowania pozadanego wizerunku
przedsigbiorstwa w duzym stopniu zalezy od trafnego doboru jej instrumentow
(tzw. identity mix), przy czym punktem wyjscia doboru owych instrumentéw po-
winna by¢ identyfikacja wyr6znikow tozsamosci (specyficzne cechy przedsie-
biorstwa, ktore wyrdzniajg je na rynku wsrdd wielu firm konkurencyjnych).

Nalezy podkresli¢, ze okreslony wizerunek przedsiebiorstwa nie powstaje
tylko na podstawie dzialan danego podmiotu (§wiadomych badz nie), ale jest to
obraz danego przedsigbiorstwa, wynikajacy rowniez z cech odbiorcoéw, do kto-
rych dzialania zwigzane z kreowaniem wizerunku sg skierowane®®. Do takich
cech mozna zaliczy¢ m.in. czynniki demograficzne (czynniki proste i mierzalne),

11 R. Zaba-Nieroda, Developing corporate image, Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej
Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie nr 17, Tarnow 2011, s. 296.

12 ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994.

13 M. Rzemieniak, Marketingowe czynniki tworzenia wartosci w przedsiebiorstwach, w: Marke-
ting przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty..., s. 127.

14 A, Stanowicka-Traczyk, Instrumenty strategii ksztattowania wizerunku na przyktadzie miast
polskich, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2007, nr 3 (29), s. 54.

15 E. Markiewicz, M. Resiak-Urbanowicz, Ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstwa w interne-
cie na przyktadzie Miedzynarodowych Targow Poznanskich, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia”
2014, Vol. 2, No. 3 (264), s. 201.
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okreslong fazg cyklu zycia rodziny (czynniki ztozone, obiektywnie mierzalne),
styl zycia (czynniki dotyczace zachowania) oraz inne czynniki niemierzalne, za-
lezne od osobowosci i indywidualnych potrzeb danej osoby.

Za sprawg rewolucji informacyjnej, internet stal si¢ nowym kanatem budowy
wizerunku marki — e-wizerunku. Przez e-wizerunek mozna rozumie¢ wizerunek
tworzony za pomocg mediow elektronicznych. W okresie wejscia na polski rynek
Facebooka — obecnego lidera mediow spotecznosciowych, do najwazniejszych
narzedzi komunikacji marketingowej w internecie zaliczano: sie¢ www (witryny
— strony, o$rodki www), poczte elektroniczng, grupy dyskusyjne, pliki ftp.®
Obecnie, niespetna dekade pdzniej, media spotecznosciowe, jak Facebook, Twit-
ter, Pinterest czy tez wykorzystanie blogerow i vlogeréw stanowia bardzo wazny
element kreowania wizerunku marki. Zarzadzanie wizerunkiem w internecie jest
wigc koniecznoscia, a brak troski o niego w sieci moze doprowadzi¢ do zniszcze-
nia wizerunku, nawet tego budowanego od lat i poza siecig'’.

Wyniki przeprowadzonego badania

Badania pierwotne zrealizowano metoda zogniskowanych wywiadow grupo-
wych (FGI) wspieranych eksperymentem. Przeprowadzono sze$¢ wywiadow
grupowych, w ktorych wzigto udziat 41 respondentéw (w wieku 22-35 lat).
Uczestnikom trzech wywiadéw zaprezentowano opis marki oraz zdjecie przed-
stawiajace rzeczywisty wyglad sklepu/lokalu (grupa kontrolna). Uczestnikom
kolejnych trzech wywiadow przedstawiono te same elementy oraz dodatkowo
zdjecie fanpage’a danej marki na portalu spotecznosciowym Facebook (grupa
eksperymentalna). Analizie poddano cztery istniejagce marki: salon fryzjerski
Ewa (marka A), salon fryzjerki Eidos (marka B), warzywniak (marka C) i Deli-
katesy pod Debem (marka D). Do badania wybrano marki lokalne, aby wyelimi-
nowaé czynnik §wiadomosci i nastawienia do marki. Badanie przeprowadzono
w pierwszym kwartale 2015 roku. Ponizej przedstawiono wyniki badania empi-
rycznego, ktore podzielono na trzy czesci: ocena wizerunku marki, zgodnos$¢ wi-
zerunku marki z jej opisem oraz deklaracje checi zakupu.

Jak wynika z rysunku 1, o$miu uczestnikow grupy kontrolnej ocenito wize-
runek marki A jako zty (suma odpowiedzi bardzo Zle i zle), za$ siedem osob od-
powiedziato, ze wizerunek marki jest dobry (suma odpowiedzi dobry i bardzo
dobry). W grupie eksperymentalnej za$ 9 oséb ocenito wizerunek marki A jako

16 M. Drzazga, Systemy promociji..., s. 139.
17'P. Okonek, Wizerunek firmy w sieci — jak kreowaé i zarzqdzaé markq w internecie?, Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2010, s. 4.



160 Barbara Mroz-Gorgon, Aleksandra Catka

dobry, a jedna osoba ocenita go jako dobry. W grupie eksperymentalnej 11 osob
ocenito wizerunek marki A jako ,,ani zty ani dobry”. Zatem grupa eksperymen-

talna gorzej ocenita wizerunek marki.

[ [
bardzo dobrze E } O grupa eksperymentalna
Bgrupa kontrolna

dobrze

ani zle, ani dobrze —— N 1

0
e ; 6— 9
0

bardzo Zle — 2

0 2 4 6 8 10 12
Rys. 1. Ocena wizerunku marki A w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 2 wynika, ze w grupie kontrolnej 14 0sob ocenito wizerunek marki
B jako dobry, jedna osoba ocenita wizerunek jako zty. W grupie eksperymental-
nej za$ 7 osob ocenito wizerunek marki B jako dobry, ale 8 0sob jako zty. Zatem
grupa kontrolna o wiele bardziej pozytywnie ocenita salon fryzjerski Eidos.

h:i 2 ‘ ‘

bardzo dobrze 10
e—

dobrze 4

ani zle ani dobrze % 6

Ao - — L

D grupa cksperymentalna

bardzo zle Bgrupa kontrolna

=]

0 2 4 6 8 10 12
Rys. 2. Ocena wizerunku marki B w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z rysunku 3 wizerunek marki C w grupie kontrolnej oceniono
jako zty (10 osob), tylko 4 osoby ocenity go jako dobry. W przypadku grupy
eksperymentalnej 7 oséb ocenito wizerunek jako zty i 9 oséb jako dobry.
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Rys. 3. Ocena wizerunku marki C w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wizerunek marki D (rys. 4) zostat oceniony w grupie kontrolnej jako dobry
(17 osbb), co potwierdzito si¢ rowniez w grupie eksperymentalnej (11 oséb).
W grupie kontrolnej nie pojawity si¢ glosy oceniajace wizerunek marki D jako
zty, natomiast w grupie eksperymentalnej taka opini¢ wyrazito 6 0sob.
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Rys. 4. Ocena wizerunku marki D w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 5 wynika, ze zarowno w grupie kontrolnej,

jak i eksperymentalnej

uczestnicy najczesciej odpowiadali, ze wizerunek marki A nie jest zgodny z jej

opisem (odpowiednio 141 11 osob).
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Rys. 5. Zgodno$¢ wizerunku marki A z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 6 wynika, Ze uczestnicy grupy kontrolnej ocenili zgodno$¢ wize-
runku marki B z jej opisem za zgodne (11 osob). W grupie eksperymentalnej
liczba ta byla taka sama, jednak wigcej osob odpowiedziato, ze wizerunek jest
zdecydowanie zgodny.
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Rys. 6. Zgodno$¢ wizerunku marki B z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
7Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 7 wynika, ze uczestnicy FGI w grupie kontrolnej ocenili zgodnos¢
wizerunku marki C z jej opisem jako niezgodny (12 0sob). 5 respondentéw

uznato go za zgodny. W grupie eksperymentalnej wiecej osdb uznato, ze wizeru-
nek ten jest zgodny (10 0s6b). 9 0s6b uznato, ze wizerunek ten jest niezgodny.
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Rys. 7. Zgodnos¢ wizerunku marki C z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 8 wynika, ze zarowno w przypadku grupy kontrolnej, jak
I eksperymentalnej, uczestnicy uznali wizerunek marki D z jej opisem jako
zgodny (odpowiednio 161 11 osob).
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Rys. 8. Zgodnos¢ wizerunku marki D z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 9 wynika, ze wigkszo$¢ respondentéw nie skorzystataby z ustug
marki A zaréwno w przypadku grupy kontrolnej (17 osob), jak i eksperymental-
nej (17 oséb). W grupie kontrolnej 3 osoby zadeklarowaly che¢ zakupu, a w gru-
pie eksperymentalnej takich osob byto 4. W przypadku marki B — 9 os6b w grupie
kontrolnej i 12 0s6b w grupie eksperymentalnej zadeklarowato che¢ jej zakupu.
W grupie kontrolnej byto jednak wigcej 0sob niechgtnych dokonaniu zakupu (11
0s0b). W grupie eksperymentalnej takich glosow byto mniej (9 osob).
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Rys. 9. Deklaracja checi zakupu marki A oraz B w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 10 wynika, ze w grupie kontrolnej wiecej 0sob byto niechetnych
do dokonania zakupu marki C (13 osob), natomiast w grupie eksperymentalnej
wiegksza liczba zadeklarowata che¢ zakupu (13 osob).
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Rys. 10. Deklaracja checi zakupu marki C w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zarowno w grupie kontrolnej, jak i eksperymentalnej wigksza liczba osob
zadeklarowata che¢¢ dokonania zakupu (odpowiednio 14 i 16 0so6b) marki D.
W grupie eksperymentalnej byta mniejsza liczba 0sob, ktore nie zdecydowatyby
si¢ na zakup.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania dotyczace kreowania wizerunku marki offline
i online, nalezy zwréci¢ uwage na to, ze przeprowadzone badanie ma charakter
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jako$ciowy, co uniemozliwia generalizowanie wynikéw na populacje. Stanowi
jednak punkt wyjscia do kolejnych badan empirycznych nad przedstawionym te-
matem. Wyniki badania sugeruja zasadnos$¢ postawienia hipotez do dalszej eks-
ploracji:

H1: Prowadzenie dziatan kreujacych marke online wptywa na oceng jej wi-
zerunku.

H2: Prowadzenie dziatah kreujacych marke online wptywa pozytywnie na
che¢ zakupu.

Dostosowanie si¢ do zmieniajacych si¢ oczekiwan nabywcoéw nie tylko
w zakresie oferowanych ushug czy dobr, ale rowniez sposobu komunikacji przed-
sigbiorstwa z otoczeniem moze decydowaé o uzyskaniu przewagi konkurencyj-
nej. Ukazuja to rdwniez zaprezentowane Wyniki przeprowadzonego badania,
ktore dodatkowo wskazuja na zasadnos$¢ dalszej eksploracji opisanego obszaru
badawczego.
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OFFLINE AND ONLINE BRAND IMAGE CREATION
Summary

The internet revolution has brought about the unprecedented changes in the behaviors of con-
sumers. Moreover, it has generated new channels of enterprises’ and organizations' marketing com-
munication. Marketing communication, which is carried out through the internet website and,
among others, the so-called new media, i.e. social media, is called online communication whereas
the traditional forms of communication are today regarded as offline communication. The paper
presents the online and offline forms of marketing communications which are used most frequently
by market entities. The objective of the paper is to present the differences in creating an image
through offline and online forms on the basis of selected examples. There are used the Polish and
foreign literature studies and the results of own research.

Keywords: online brand image, offline brand image, marketing communication, brand
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Streszczenie

Celem artykutu jest rozpoznanie uczestnika turystyki muzealnej, korzystajacego z social me-
dia. Zaprezentowano jego profil spoteczno-demograficzny oraz wzory zachowan turystycznych.
W artykule ujawniono r6znice w zachowaniach turystycznych miedzy osobami dzielacymi si¢ wra-
zeniami z pobytu w Krakowie w mediach spotecznosciowych a innymi odwiedzajagcymi miasto.
Weryfikacji celow postuzyly dane empiryczne z badan przeprowadzonych w Krakowie w 2014
roku. Cze$¢ praktyczng poprzedzity rozwazania teoretyczne na temat turystyki muzealnej i social
media.

Stowa Kkluczowe: turystyka muzealna, social media, zachowania turystyczne, muzea, turysta

Whprowadzenie

Nie ulega watpliwosci, ze obecnie prowadzenie dziatalnosci rynkowej insty-
tucji komercyjnych i niekomercyjnych wiaze sie z funkcjonowaniem w ,,global-
nej wiosce”. Ujawnia si¢ to w dwojaki sposob. Z jednej strony instytucje same
aplikuja do przestrzeni wirtualnej, np. przez wiasng strong internetowsa, konta na
portalach spotecznosciowych, a z drugiej — przez uzytkownikow, klientow swojej
oferty, ktorzy o danej instytucji/organizacji pisza i rozmawiaja W internecie wy-
korzystujac przy tym media spoteczno$ciowe. Wsrod tego rodzaju podmiotéw
wymienia si¢ muzea, odwiedzane w gtownej mierze przez turystéw, do ktorych

! niemczya@uek.krakow.pl.
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kierowana oferta placowki jest niezwykle ztozona, sktadajaca sie z takich ele-
menty, jak: zbiory, ekspozycja, siedziba i dzialalno$é 2. Dosy¢ czesto zdarza sie
takze, ze opinia 0 muzeum jest przenoszona na obszar (miejscowo$¢), w ktorym
sie znajduje. Wrazenia z pobytu w takim miejscu, niejeden turysta opisuje w me-
diach spoteczno$ciowych.

Celem artykutu jest rozpoznanie profilu spoteczno-demograficznego i wzo-
row zachowan uczestnikow turystyki muzealnej, korzystajacych z social me-
diow. W pierwszej czesci artykutu podjgto problematyke turystyki muzealne;j,
stosunkowo mato opisywanej w literaturze przedmiotu. W dalszej kolejnosci za-
prezentowano social media jako wspotczesne kanaly komunikacyjne. Druga
cze$¢ artykutu pozwolita na identyfikacje uczestnika turystyki muzealnej, korzy-
stajacego z medidw spoteczno$ciowych. Realizacji tego przedsigwzigcia postu-
zyty dane empiryczne pozyskane w badaniach pierwotnych przeprowadzonych
w Krakowie w 2014 roku.

Turystyka muzealna — wyjasnienie terminu

Turystyka muzealna jest jedng z form turystyki kulturowej®. Powszechnie
przyjmuje sie, ze jesli placowki i osrodki muzealne stanowia cel zainteresowan
turysty, to uczestnicza oni w turystyce muzealnej*. Mikos von Rohrscheidt ten
rodzaj turystyki opisuje jako ,,przedsiewzigcie o charakterze turystycznym, dla
ktorego gldownym motywem podjecia podrozy i celem jest wizyta w jednym lub
kilku obiektach muzealnych™®. O turystyce muzealnej mowi sie, gdy ,.konsumo-
wanym” przez turyst¢ produktem jest szeroko rozumiana placéwka muzealna,
w sktad ktorej wchodza: zbiory, ekspozycja, siedziba i dziatalnos¢. Koncowym
efektem owej konsumpcji, jak zaprezentowano na rysunku 1, sa wrazenia, wie-
dza, §wiatopoglad i rozrywka, co podkresla jednoczesnie funkcje realizowane
przez tego rodzaju instytucje. Ich oferta powinna by¢ bogata w emocje i przezy-

2 A Stasiak, Muzeum jako produkt turystyczny, w: Przemyst turystyczny, red. A. Szwichtenberg,
E. Dziegie¢, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000, s. 171.

3 Szerzej na temat turystyki kulturowej, np. A. Niemczyk, Zréznicowanie zachowar konsumen-
tow na rynku turystyki kulturowej, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012.

4 Nalezy przy tym zgodzi¢ si¢ z Zygmuntem Kruczkiem, ze wyodrebnienie turystyki muzealnej
,Jako osobnej formy ma czysto teoretyczny charakter; wszak w czasie jednego wyjazdu nie odwie-
dzamy jedynie muzedéw, zreszta taki program oparty na wizytach tylko w obiektach muzeal-
nych bytby nie do zniesienia (moze poza grupami specjalistow)”. Zob. Z. Kruczek, Rzeczywista
Wielko$¢ ruchu turystyki kulturowej oraz dynamika jego zmian w ostatnich latach, ,,Turystyka Kul-
turowa” 2013, nr 3.

5 A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa: fenomen, potencjat, perspektywy, GWSHM
Milenium,, Gniezno 2008, s. 61.



Uzytkownik social media i wzory jego zachowan... 169

cia, gdyz wspotczesny odbiorca oczekuje wrgcz wyjatkowej, nacechowanej emo-
cjami wizyty w tego typu placowkach®. Niezaprzeczalnie zatem turystyka muze-
alna wpisuje si¢ w zatozenia nurtu turystyki 3E (entertainment, education, exci-
tation), w nurt ekonomii do$wiadczen’ ukierunkowanej na doskonalenie wrazef
odbiorcy. W XXI1 wieku z pomoca w tym wzgledzie przychodza nowe rozwigza-
nia technologiczne w prezentowaniu produktu turystycznego muzedw, a interak-
tywnos¢ ekspozycji w dzisiejszych obiektach® dowodzi nieograniczonych mozli-
wosci w tym zakresie.

Produkt turystyczny — muzeum

N

Zbiory Ekspozycja Siedziba Dziatalno$¢
— tematyka — aranzacja eks- — miejsce — przewodnic-
— wielko$¢ pozycji — obiekt two
— oryginal- — $rodki audio- — zagospodaro- — lekcje muze-
no$é wideo wanie tury- alne
— niepowta- — multimedia styczne (skle- — koncerty
rzalno$¢ — wystawy cza- pik z pamiat- — warsztaty
sowe kami)

wrazenia (emocje)
wiedza (edukacja)
$wiatopoglad (postawy zyciowe)
rozrywka

Rys. 1. Elementy sktadowe produktu turystycznego muzeum

Zrodlo: A. Stasiak, Muzeum jako produkt turystyczny, w: Przemyst turystyczny, red. A. Szwichten-
berg, E. Dziegie¢, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000, s. 172.

Muzea sg czesto najwiarygodniejszym elementem oferty turystycznej danej
lokalizacji®. Powstanie tego typu instytucji kultury w danej miejscowos$ci oznacza
wpisanie jej na liste turystycznych destynacji kraju, a nawet $wiata i to do tego
stopnia, ze utozsamia si¢ dang miejscowos¢ ze zlokalizowanym w niej muzeum

6 Oferta muzealna w perspektywie oczekiwan turystyki kulturowej, ,, Turystyka Kulturowa” 2013,
nr7,s. 62.

" A. Stasiak, Produkt turystyczny w gospodarce doswiadczen, ,,Turyzm” 2013, nr 23/1, s. 29-37.

8 G. Black, Transforming museums in the twenty-first century, Routledge, London 2012.

9 T. Jedrysiak, Turystyka kulturowa, PWE, Warszawa 2008, s. 63.
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(a tym samym muzeum z dang miejscowos$cig), np. Muzeum Guggenheima
w Bilbao. W kazdym z takich miejsc turysta do§wiadcza wrazen, ktorymi dzieli
si¢ nie tylko w rozmowach face to face, ale takze w mediach spotecznosciowych,
gdzie sita przekazu, liczona liczbg odbiorcow, jest nie do przecenienia.

Social media jako kanaly komunikacyjne w XXI wieku

Media spotecznosciowe pojawity si¢ wraz z rozwojem aplikacji Web 2.0
(definiowanej jako druga generacja stron www), ktéra, w poréwnaniu do Web
1.0, wysuwa na pierwszy plan aktywny udziat, wspotprace, wymiang, a takze
udostepnianie pomystow i wiedzy™°.

Social media (media spotecznosciowe) to kanaty komunikacyjne umozliwia-
jace interakcje migdzy internautami przy wykorzystaniu technologii informatycz-
nych i informacyjnych. Dialog online realizowany jest przez liczne aplikacje oraz
miejsca wymiany, przekazywania informacji, opinii i wiedzy, w formie stow,
zdjeé, video oraz dzwicku®'. Media spoteczno$ciowe przybierajg rozne postaci,
w tym blogi, podcasty, grupy dyskusyjne, vlogi, Wikipedia, a w samym $rodku
medialnej rewolucji spotecznej znajduja si¢, np. Facebook, Twitter, MySpace,
skype itd.*2. Tym, co odréznia nowe media spotecznosciowe od starych jest dia-
log. O ile tradycyjne media nastawione byly na narracj¢ tylko w jedng strone,
czyli do masowego odbiorcy, to media spolecznosciowe zorientowane sg na in-
terakcje uzytkownikow ze sobg'®. W jednym miejscu tysigce, a nawet miliony
0s0b o podobnych zainteresowaniach gromadza si¢ w celu wymiany pogladow,
bywa, ze naglo$nienia dowolnej sytuacji czy wydarzenia. ,,Sita razenia” takich
miejsc jest ogromna, a wszystko za sprawg internetu. Mrozowski stwierdza, ze
.komputer jest urzadzeniem interaktywnym, wymagajacym od uzytkownika wej-
scie w dwustronny kontakt oparty na bezposrednim sprzezeniu zwrotnym.
W efekcie kontakt cztowiek—komputer przeksztatca si¢ w swoistg interakcje, pod
wieloma wzgledami zblizong do komunikacji interpersonalnej”*. Do tego nalezy

10T, O’Reilly, What is Web 2.0: design patterns and business models for the next generation of
software, O’Reilly Media Inc., Sebastopol, CA 2005, s. 1-5.

1. safko, D.K. Brake, The social media bible: tactics, tools, and strategies for business suc-
cess, John Wiley & Sons Inc, New Jersey 2009, s. 6; T.D. Baruah, Effectiveness of social media as
a tool of communication and its potential for technology enabled connections: A micro-level study,
International Journal of Scientific and Research Publications” 2012, Vol. 2, Iss. 5, s. 126.

12T.D. Baruah, Effectiveness of social media..., s. 126.

13 J. Sterne, Social media metrics. How to measure social media metrics: how to measure and
optimize your marketing investment, John Wiley & Sons, New Jersey 2010, s. 135.

14 M. Mrozowski, Media masowe wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wyd. ASPRA-JR, War-
szawa 2001, s. 84.
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doda¢ niezaprzeczalny efekt word of mouth, czyli polecania przez internautow
pewnych produktow, np. wystaw muzealnych, spektakli teatralnych innym oso-
bom oraz przekazywanie ciekawych i interesujacych informacji do znajomych
1 wszystkich, ktorych dany temat moze zainteresowac, np. informacji dotyczg-
cych atrakcji turystycznych danego miasta czy regionu®.

W kontekscie powyzszych tresci social media mozna scharakteryzowac
w nastgpujacy sposobre:

— moga by¢ wykorzystywane na dowolna skale,

— pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskoficzonos¢,

— dostep do tworzenia tresci i jej modyfikacji jest nieograniczony,

— wszystkie elementy wynikajace z procesu tworzenia (wspottworzenia)

tresci nie sg usuwane i sg stale dostepne,

— tredci rozprzestrzeniane sg przez spoteczng interakcje,

—  wystepuje niewymuszony sposob powstawania tresci.

W rezultacie media spotecznosciowe identyfikowane sa jako ,,narzedzia sie-
ciowe i platformy wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii, spostrzezen,
doswiadczen!’, w tym rowniez do dzielenia si¢ wrazeniami z pobytow w danych
miejscach recepcji turystycznej.

Uczestnik turystyki muzealnej korzystajacy z mediéw spoleczno$ciowych

Do identyfikacji profilu spoteczno-demograficznego i wzoré6w zachowan
uczestnikow turystyki muzealnej korzystajacych z social mediow postuzyly dane
z badan sondazowych przeprowadzonych w Krakowie w 2014 roku®8, ktorych
celem bylo poznanie zachowan konsumenckich turystow przybywajacych do
miasta, a takze ich opinii na temat lokalnych muzeow, przede wszystkim Mu-
zeum Narodowego. Probe badawcza w przewazajacej mierze reprezentowaty:

15 Wérod interesujacych przyktadéw mozna podaé przewrotng akcje podjeta W jednym z zagra-
nicznych serwisow, ktora spotkala si¢ z licznymi pozytywnymi komentarzami, 27 Reasons You
Should Never Visit Poland, www.buzzfeed.com/annaneyman/27-reasons-you-should-never-visit-
poland#.gsjl4AmzX (1.03.2015).

16 A, Dejnaka, Wirtualne swiaty 2.0 jako obszar dziatan marketingowych, ,,Handel Wewngtrzny”
2013, nr 3, t. 2, s. 183.

17°C. Seda, Sprzedaz online, Wyd. Helion, Gliwice 2008, s. 87.

18 Badania zrealizowano w ramach badan statutowych Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie (nr 035/WZ-KT/01/2014/S/4231), pt. Muzea jako atrakcje turystyczne
(w opinii odwiedzajqcych Krakow); kierownik: J. Berbeka, cztonkowie zespotu: Z. Borek, K. Bo-
rodako, A. Niemczyk, M. Rudnicki, J. Sala, R. Seweryn, D. Ziarkowski. Przeprowadzono wywiady
bezposrednie w oddziatach Muzeum Narodowego w Krakowie i wybranych punktach miasta, przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety, na probie 605 0sob. Zastosowano metode doboru kwoto-
wego, a zmiennymi kontrolnymi byly: pte¢, wiek oraz narodowo$¢ odwiedzajacych Krakow.


http://www.buzzfeed.com/annaneyman/27-reasons-you-should-never-visit-poland#.qsjl4AmzX
http://www.buzzfeed.com/annaneyman/27-reasons-you-should-never-visit-poland#.qsjl4AmzX
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kobiety (blisko 61%), osoby zamieszkate na terenie Polski (2/3 badanych),
w wieku od 19 do 34 lat (19-24 lata — 30%; 25-34 lata — 21,5%), z co najmnigj
$rednim wyksztatceniem (okoto 90%), pochodzace z miast liczacych do 100 tys.
mieszkancow (blisko 30%), pracujace umystowo (niespetna 40%), o przecietnej
sytuacji materialnej (prawie 43%). Cala badang zbiorowos$¢, niemal po polowie,
reprezentowaly jednostki, ktore dzielity si¢ wrazeniami z Krakowa w mediach
spoteczno$ciowych, jak i te, ktdre tego nie czynity (t¢ ostatnia grupe w niniej-
szym badaniu stanowity osoby, ktore nie przekazywaly takich informacji i nie
mialy zamiaru tego czynié, jak i te, ktdre tego nie czynily, chociaz nosity sie
z takim zamiarem — rys. 2).

[ \ \ [
nie i nie mam zamiaru 4_| 42,8%

nie, ale mam zamiar |— 4] 10,2%

tak, opinie sa zupelnie negatywne | 0,2%

tak, opinie s3 raczej negatywne Z] 1,0%

tak, opinie sa raczej pozytywne :l 15,7%

tak, opinie sa bardzo pozytywne 30,1%
\ | |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 2. Dzielenie si¢ wrazeniami z Krakowa w mediach spoteczno$ciowych

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

Wsrdd uczestnikow turystyki muzealnej, ktorzy dzielili sie wrazeniami
z Krakowa w mediach spotecznos$ciowych (tj. 47% wszystkich badanych) naj-
wigkszy procent reprezentowaly: kobiety (ponad 3/5), osoby w wieku 19-24 lata
(1/3), jak i 25-34 lata (1/4), osoby zamieszkate na terenie Polski (blisko 3/5),
pochodzace z miast liczagcych do 100 tys. mieszkancoéw (30%), osoby legitymu-
jace si¢ wyksztalceniem co najmniej $rednim (87%), uczace sig, studiujace
(38%), pracujace na stanowiskach nierobotniczych — 36% badanych z tej grupy.
Zarysowany profil tego rodzaju turysty okazat si¢ zatem zbiezny z zaprezento-
wanym powyzej, a odnoszacym si¢ do catej badanej zbiorowosci turystow przy-
bytych do Krakowa.

W tym konteks$cie postawiono pytanie, czy zachowania turystow deklaruja-
cych dzielenie si¢ wrazeniami z Krakowa w mediach spotecznos$ciowych (S1,
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tzw. grupa eksperymentalna) r6znity si¢ od zachowan turystycznych innych od-
wiedzajacych Krakow, czyli osob niepodejmujgcych tego typu inicjatywy (S2,
tzw. grupa kontrolna). Do weryfikacji tak sformulowanego problemu badaw-
czego wykorzystano test U Manna-Whitneya®® oraz test niezalezno$ci?® y2. Po-
stawiono jednocze$nie dwie hipotezy badawcze: HO — zachowania turystow de-
klarujacych dzielenie si¢ wrazeniami z Krakowa w mediach spolecznosciowych
(S1) byly takie same, jak zachowania innych odwiedzajacych miasto (S2) oraz
H1 — zachowania obu grup turystow (S1 i S2) roznily si¢ istotnie?!. Uzyskane
wyniki zestawiono w tabeli 1. Na ich podstawie mozna stwierdzi¢, ze istotne r6z-
nice w zachowaniach turystow deklarujacych dzielenie si¢ wrazeniami z Kra-
kowa w mediach spotecznosciowych oraz innych odwiedzajacych miasto doty-
czyly: czgstotliwosci wizyt w stolicy Matopolski, towarzystwa w podrozy, Srodka
transportu wykorzystywanego w podrozy do Krakowa, miejsca zakwaterowania
podczas pobytu w miescie oraz deklaracji zamiaréw rekomendacji miasta znajo-
mym.

Tabela 1

Wyniki istotno$ci r6znic w zachowaniach turystow deklarujacych dzielenie si¢ swoimi wraze-
niami z Krakowa w mediach spoteczno$ciowych i innych odwiedzajacych miasto

e . Parametry do-

Wyszczegdlnienie Rodzaj testu p datkowe
Czgstotliwos$¢ wizyt w Krakowie U Manna- p =,042 z=-2,036
Dtugo$¢ pobytu w Krakowie Whitneya p=,410 z=0,824
Towarzystwo w podrozy p =,000 k=5
Srodek transportu wykorzystywany _ _
w podrézy do Krakowa X gl k=7
MIEJ.SC’E ;akwaterowama podczas pobytu b= 010 k=8
W miescie
Przecigtne dzienne wydatki podczas po- _ _
bytu w Krakowie UM p=.427 2=0,795
Zamiar ponownych odwiedzin Krakowa Whi?r?er;/az; p =,949 z=-0,064
ﬁlrmar rekomendacji Krakowa znajo- p =035 7=-2108

Pogrubieniem i kolorem tta zaznaczono rdéznice statystycznie istotne.

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

9 A.D. Aczel, Statystyka w zarzqdzaniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 718.

20 p, Francuz, R. Mackiewicz, Liczby nie wiedzq, skqd pochodzq. Przewodnik po metodologii
i statystyce nie tylko dla psychologéw, Wyd. KUL, Lublin 2007, s. 299-300, 420.

2L W sytuacji, gdy wynik prawdopodobienstwa testowego p (bledu odrzucenia HO) byt mniejszy
od a = 0,05, nalezato przyja¢ H1. W przeciwnym wypadku (p > 0,05) nie byto podstaw do odrzu-
cenia HO.



174 Agata Niemczyk

Typowa cechg turystyki przyjazdowej jest wielokrotno$¢ wizyt w tym sa-
mym miejscu. Oznacza to, ze stosunkowo wielu turystdéw odwiedza miejsca,
w ktorych byli wezesniej. Mowi sig, ze taka destynacja turystyczna ma wielka
sile grawitacyjna, ktora, w przypadku Krakowa, ujawnila si¢ zwlaszcza odnosnie
do turystoéw, dzielacych si¢ wrazeniami z pobytu w miescie. To oni czgsciej niz
inni podr6zni odwiedzili po raz kolejny stolice Matopolski (rys. 3).
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Rys. 3. Pierwsza i kolejna wizyta w Krakowie

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

Tym, co istotnie roznito turystow deklarujacych dzielenie si¢ wrazeniami
z Krakowa w mediach spotecznosciowych od innych odwiedzajacych miasto, t0
towarzystwo w podrozy. O ile ci pierwsi (grupa S1) najczesciej podrozowali
z rodzing lub samemu, to inni ze znajomymi. Obie badane grupy nie réznity si¢
migdzy soba, je§li chodzi o podrézowanie w grupie zorganizowane;j.
Szczegotowe dane zaprezentowano na rysunku 4.

podrozuje sam(a) 218%
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majomi B 31.3%
20,6%
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Rys. 4. Towarzystwo w podrozy

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).
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Kolejna istotna odmienno$¢ miedzy S1 i S2 ujawnita si¢ odno$nie do $rodka
transportu wykorzystywanego w podrozy do Krakowa. Analiza danych zestawio-
nych na rysunku 5 prowadzi do konstatacji, ze turysci, deklarujacy dzielenie si¢
wrazeniami z Krakowa w mediach spotecznosciowych czgéciej niz osoby niepo-
dejmujace tego typu inicjatywy, preferowali w tym wzgledzie samochdd i auto-
bus kursowy. Z kolei reprezentanci grupy S2 — pociag i samolot tanich linii.

inny

os2

samolot regularnych linii

as1

samolot tanich linii 6%

. o,
pocigg Lios ] 19,0%

autokar (wyjazd zorganizowany) 776§ ““
b

autobus kursowy

| |
samochod b_

0% 10% 20% 30%

Rys. 5. Srodek transportu wykorzystywany w podrézy do Krakowa
Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

Zaobserwowano rowniez, ze tury$ci deklarujacy dzielenie si¢ wrazeniami
z Krakowa w mediach spotecznosciowych czesciej niz inni korzystali z noclegow
w hotelach, a takze u rodziny/znajomych. Stanowili oni réwniez wigksza grupe
odwiedzajacych jednodniowych, tj. nienocujacych w miescie (rys. 6).
Interesujace jest, ze o ile badana zbiorowos$¢ (grupa S1) dzielita si¢ wraze-
niami z Krakowa w mediach spotecznosciowych, to jednak nie byta az tak chetna,
jak grupa S2, do rekomendowania miasta znajomym (rys. 7). Oznacza to, ze bu-
dowany przez nich przekaz nie musiat podgza¢ w kierunku rekomendacji miej-
sca, a tylko np. relacjonowania. Niemniej jednak nalezy podkresli¢, ze samo po-
zycjonowanie produktu obszaru w relacjach turystow ma juz znamiona nieoce-
nionej promocji miasta. Najwazniejsze, zeby ,,robi¢ duzo szumu” wokot danego
miejsca.
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Rys. 6. Migjsce zakwaterowania podczas pobytu w miescie

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).
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Rys. 7. Zamiar rekomendacji Krakowa znajomym
Zrédto: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

W tym konteks$cie warto odnotowaé, ze turysci deklarujacy dzielenie sie
wrazeniami z Krakowa w mediach spoteczno$ciowych jako zrodto informacji

0 odwiedzanych przez nich krakowskich muzeach wskazywali na znajomych
i rodzing, strony internetowe o Krakowie (wskazania byly jednakowe dla grup S1
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i S2 i stanowity odpowiednio ok. 30,2%, 23,4%), strony internetowe Muzeum,
katalogi Muzeum i, co ciekawe, programy telewizyjne (we wszystkich przypad-
kach znacznie czgstsza deklaracja ujawnita si¢ w grupie S1 i wynosita odpowied-
nio: 19,0%, 5,6% i 9,3%). Te dane pozwalajg sadzi¢, ze niektore z wyzej wymie-
nionych zrédel pochodzity wlasnie z mediow spotecznosciowych, jak np. infor-
macje od znajomych czy strony internetowe Muzeum.

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania pozwolily na realizacj¢ przyjetego celu.
Uczestnik turystyki muzealnej korzystajacy z social mediow zostat zidentyfiko-
wany jako mtoda osoba, zamieszkujgca mniejsze polskie miasta, Z CO najmniej
srednim wyksztalceniem, pracujaca na stanowiskach nierobotniczych. Badania
pozwolity zauwazy¢, ze turysci deklarujacy dzielenie si¢ wrazeniami z Krakowa
w mediach spotecznosciowych najczesciej podrézuja z rodzing lub samotnie,
jako $rodek transportu wybierajag samochod lub autobus kursowy, korzystaja
z noclegdw w hotelach, a takze u rodziny/znajomych, i nie sg, tak jak grupa S2,
sktonni do rekomendowania miasta innym.

Otrzymane wyniki dowiodty szczegolnej aplikacyjnosci w wirtualnym $wie-
cie 2.0, jesli mowa o dzieleniu si¢ wrazeniami z pobytu w Krakowie, pokolenia
Y (osoby urodzone miedzy 1984 a 1997 r.). Te prawidlowo$¢ potwierdzily row-
niez wyniki badan przeprowadzonych wsrdd wszystkich turystoéw Krakowa, nie
tylko uczestnikow turystyki muzealnej?2. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze krag
uzytkownikow social mediow stale si¢ powigksza i zarysowany portret uczest-
nika turystyki muzealnej, korzystajacego z mediow spotecznosciowych, bedzie
ewoluowat. Niezbedne jest wigc monitorowanie tego zjawiska, tym bardziej, ze
spoteczno$¢ Y — posiadacze komputeréw, smartfondéw i tabletow — przeznacza
wigkszo$¢ swego czasu wolnego na wysytanie wiadomosci, czatowanie, oglada-
nie filméw w internecie i wizytowanie portali spotecznosciowych. Warto zatem
zatroszczy¢ si¢ o poprawne relacje z potencjalnym konsumentem, odwiedzaja-
cym, turysta, ktore winny by¢ w interesie kazdej instytucji/organizacji zlokalizo-
wanej na terenie danej miejscowosci, w tym takze instytucji kultury, jaka jest
muzeum. Niezaprzeczalnie jednak pierwszy impuls w poprawnych relacjach wi-

22 R. Seweryn, Profil turysty pozyskujgcego informacje o destynacji z mediéw spotecznosciowych
(na przykiadzie odwiedzajgcych Krakéw), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu, Wroctaw 2015 (w druku). Profile turystoéw w obu badaniach réznity sie pod innymi wzgle-
dami, co moze dowodzi¢ odrebnosci uczestnika turystyki muzealne;.
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nien pochodzi¢ od obszaru/jednostki terytorialnej, bo przeciez turysta w pierw-
szej kolejnosci zastanawia sie nie nad konkretng ustugg, ale nad miejscem, gdzie
chciatby pojechaé. Oczywiscie, jak starano si¢ wykazaé, wizerunek muzeum
bywa przenoszony na wizerunek miejscowosci, w ktorej sie znajduje i vice versa.
Pozadana zatem jest wspotpraca w tym zakresie wszystkich wytworcow produktu
turystycznego obszaru.
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A SOCIAL MEDIA USER AND PATTERNS OF THEIR CONSUMER
BEHAVIOR ON THE MUSEUM TOURISM MARKET

Summary

The objective of the paper is to identify a participant of museum tourism who uses social
media. The paper presents their socio-demographic profile and patterns of tourism behaviors. The
paper shows differences in tourist behavior between those visitors to the city of Krakow who share
their impressions of the visit in social media and other visitors who do not. Empirical data gathered
by means of 2014 research in Krakow was used in order to verify the objectives. The practical part
is preceded by theoretical considerations on museum tourism and social media.

Keywords: museum tourism, social media, tourism behavior, museums, tourist

Translated by Agata Niemczyk
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ROZWOJ INTERNETOWYCH ZAKUPOW GRUPOWYCH

Streszczenie

Internetowe zakupy grupowe funkcjonujg w Polsce od pigciu lat; wydaje si¢, ze ich dyna-
miczny rozwdj zostal dawno temu wyhamowany. Wspotczes$nie zakupy grupowe ewoluowaty do
miana serwisOw ogloszeniowych. Brak koniecznosci zgromadzenia odpowiedniej liczby chetnych
0sob, aby aktywowac oferte stawia pod znakiem zapytania adekwatno$¢ wykorzystywanego poje-
cia grupy. Aktywni uzytkownicy pozostali przy najwickszych serwisach, natomiast wiele mniej-
szych przestalo istnie¢. Zdecydowana wigkszo$¢ klientow jest zadowolona z jako$ci produktow
obecnie oferowanych i nie czuje si¢ gorzej traktowana od klientow nieposiadajacych kuponow zniz-
kowych. Duza zmiang jest takze ogromna liczba ofert z kategorii turystyka.

Stowa kluczowe: internet, zakupy grupowe, e-commerce, innowacje

Wprowadzenie

Internetowe zakupy grupowe zaistniaty w polskim sektorze e-commerce
w 2010 roku, osiagajac w krotkim czasie znacznie wigksza popularno$¢ niz ocze-
kiwano. Dynamiczny rozwdj wynikat z kilku istotnych determinant, wsrod kto-
rych najwazniejszy czynnik stanowity znacznie nizsze ceny. Nie bez znaczenia
byt takze fakt polecania ofert wsrod znajomych, gdyz wykorzystanie marketingu
szeptanego jest skutecznym narzedziem propagowania informacji w spoteczen-
stwie. Obecnie oferty zakupoéw grupowych wydaja si¢ mniej popularne, co moze
wynika¢ z kilku czynnikéw: mniejszych znizek, mniejszej liczby ofert lub braku
zaufania wynikajacego z gorszej jakos$ci obstugi klientow z kuponami znizko-

! grzegorz.szymanski@p.lodz.pl.
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wymi. Identyfikacja trendu popularno$ci oraz najistotniejszego czynnika wpty-
wajacego na regres liczby sprzedawanych kuponow stanowig kluczowe cele ni-
niejszego artykutu. Aby je osiagnaé postawiono dwie hipotezy badawcze: H1 —
mozna zaobserwowac¢ trend spadkowy popularnosci internetowych zakupow gru-
powych oraz H2 — najistotniejszym czynnikiem wplywajacym na zahamowanie
dynamiki rozwoju jest niezadowolenie klientow z jakosci obstugi.

Formy handlu internetowego

Dynamiczny rozw6j handlu internetowego implikuje pojawianie si¢ coraz to
nowych form sprzedazy. Definicja e-commerce nie zmienita si¢ zbytnio w ciggu
ostatniej dekady, poczatkowo byla charakteryzowana jako wirtualna przestrzen
transakcji, bazujaca na wykorzystaniu drogi elektronicznej przede wszystkim do
sktadania zaméwien przez klientow, sporzgdzania dokumentacji w formie faktur,
a takze obejmujgca plaszczyzng rozliczen i dostawy?. Podobnie e-commerce de-
finiuje Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) charakteryzujac go jako produkcje,
reklamg, sprzedaz i dystrybucje produktéw przez sieci teleinformatyczne. Ogol-
nikowa postac¢ stosowanych definicji pozwala na bardzo szerokie ujgcie dziatal-
nosci elektronicznego handlu. W artykule, z uwagi na analizowang tematyke za-
kupoéw grupowych w internecie, wykorzystywane pojecie e-commerce bgdzie od-
nosi¢ si¢ wytacznie do medium internetu jako najpopularniejszego kanatu e-han-
dlu.

Najpopularniejszym rodzajem handlu w sektorze C2C (customer to custo-
mer) sg aukcje internetowe, wsrod ktorych liderem w Polsce jest platforma Alle-
gro. Sektor B2C oraz B2B to e-sklepy umozliwiajace przeprowadzanie transakcji
handlowych miedzy przedsiebiorstwami (B2B) lub przedsigbiorstwem a indywi-
dualnym klientem (B2C). Wsrod funkcjonujacych spersonalizowanych form
dziatalnosci w sektorze e-commerce nalezy natomiast wyrdzni¢ m-cCommerce,
social commerce oraz internetowe zakupy grupowe.

MM-commerce to transakcje handlowe, w ktorych istotng role odgrywaja
urzadzenia mobilne (np. telefony komorkowe, smartphony, tablety, notebooki
itp.) oraz infrastruktura sieci, za posrednictwem ktorych uzytkownicy moga po-
zyskiwaé, przetwarza¢ i udostepnia¢ informacje odnosnie do transakcji bizneso-
wych?®. Gtéwnym katalizatorem rozwoju m-commerce jest permanentny wzrost

2 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza ,,Branta”, Bydgoszcz—t.6dz
2002, s. 65.

3 C. Olszak, Systemy e-commerce. Technologie internetowe w biznesie, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Katowice 2004, s. 51.
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liczby telefonéw komorkowych. Wedtug GUS w 2014 roku w Polsce funkcjono-
walo ponad 56 min kart SIM, uzytkowanych przez 38 min Polakow. Ponadto
prognozuje si¢, ze zardéwno rynek smartfonow, jak i tabletow bedzie si¢ rozwijat
coraz szybciej, co moze stanowi¢ podstawie dalszej popularyzacji formy m-com-
merce. Wigkszo$¢ znanych serwisow sektora e-commerce ma juz wersje mobilne
swoich platform handlowych, a niektore wrecz stymuluja przeniesienie klientow
z internetu do plaszczyzny mobilnej. Allegro, jako jeden z kluczowych partnerow
programu lojalnosciowego Payback, wprowadzit polityke nagradzania punktami
za zakupy dokonane wytacznie przez aplikacje mobilna.

Drugim rodzajem zyskujgcym na popularno$ci w ostatnich latach jest pojecie
social commerce, czyli sprzedaz przez internetowe sieci spoteczno$ciowe wspo-
magajace i stymulujace proces handlowy. Kluczowymi platformami social com-
merce jest ,,wielka piatka” czyli: YouTube, Pinterest, Facebook, Tweeter oraz
LinkedIn, natomiast w fazie wzrostu sg spolecznosci Google+ oraz Instagram*.
Gtowng determinanta rozwoju tej formy handlu w sieci jest wzrost popularnosci
mediow spotecznosciowych. Trend ten zostat zauwazony przez przedsigbiorcow,
ktorzy szybko rozszerzyli wachlarz kanatow transakcyjnych o portale spoteczno-
sciowe. Zasady i formy w komunikacji w relacjach firma—klient w social media
i tradycyjnych e-sklepach, charakteryzujg si¢ duzym zréznicowaniem. Najistot-
niejsze dysproporcje dotycza szybkosci dotarcia, zakresu kontroli nad klientami
oraz partnerskiego stosunku®.

Ostatnig istotng forma dziatalnosci handlowej w sektorze e-commerce sg in-
ternetowe zakupy grupowe, ktore wydaja si¢ by¢ obecnie w fazie spadku z uwagi
na wcigz zmniejszajace si¢ zainteresowanie.

Trend internetowych zakupéw grupowych

Zakupy grupowe sg jedna z innowacyjnych metod e-handlu w sektorze B2C.
By¢ moze uzywanie sformulowania innowacja jest juz troche na wyrost, gdyz
w Polsce ta forma handlu pojawita si¢ w 2010 roku. Przyjmuje si¢ natomiast, ze
jedynie okres trzech lat od wprowadzenia nowos$ci umozliwia nazywanie danego
rozwigzania innowacja®. Niemniej jednak na polskim rynku handlu interneto-
wego do tej pory nie zaobserwowano nowego trendu, ktory w tak krotkim czasie
osiggnat tak duzg popularno$¢. Forma internetowych zakupdéw grupowych polega

4P. Marsden, P. Chaney, The social commerce handbook, McGraw-Hill Companies, 2013, s. 9.

5 M. Feldy, Skiepy internetowe. Jak ztapaé w sieci e-konsumentki i e-konsumentéw, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2012, s. 62.

6 E. Stawasz, Przedsiebiorstwo innowacyjne, w: Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢,
red. K.B. Matusiak, PARP, Warszawa 2005, s. 133.
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na wprowadzeniu oferty objetej rabatem, przewaznie wigkszym od 50% warto$ci
nominalnej, wynikajacym ze sprzedazy w relatywnie duzej ilosci. Okreslenie re-
latywnosci odnosi si¢ do konkretnych parametrow oferty, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ceny, przyktadowo zgromadzenie 10 oséb chegcych kupi¢ 50-
calowy telewizor moze stanowi¢ odpowiednio duzg grupe nabywcow dla sprze-
dawcy, natomiast ta sama liczba klientow dla fryzjera nie moze by¢ traktowana
jako znaczaca. Istotg aktywacji oferty jest wyrazenie checi zakupu przez odpo-
wiednig liczbe zainteresowanych 0sdb, ktora ustalana jest przez oferenta. Oferty
dla klientow wystawiane sg za posrednictwem serwisow internetowych, zwanych
takze portalami zakupoéw grupowych, ktore wystepuja jako posrednicy w proce-
sie sprzedazy migdzy dostawcami a koncowymi klientami.

Eskalacja tej formy e-handlu miata wiele przyczyn, wsérdd ktorych nalezy
wskazac zalety dla kazdego z podmiotéw procesu zakupowego. Najwiecej zyski-
wali klienci, ktorzy nabywali produkty po znacznie nizszych cenach. Niemniej
intratng byta dziatalno$¢ posrednika — platformy handlowe zarabiaty bowiem na
marzy z kazdego sprzedanego produktu. W najmniej korzystnej sytuacji byli ofe-
renci; sprzedawcy jednak mogli zyska¢ nie na marzy a na liczbie transakcji, do-
datkowa korzyscig byta darmowa i, w niektorych przypadkach skuteczna re-
klama. Bardzo czgsto zadowoleni klienci dokonywali powtornych zakupoéw juz
bez posrednika. Sytuacja ta dotyczyta przewaznie ustug, ktore ze wzgledu na
swoj charakter wymagaja osobistego kontaktu oferenta z klientem. Aby zwigk-
szy¢ liczbg nabywcow, posrednicy przeprowadzali kampanie reklamowe, wspo-
magali dostawcow profesjonalng obstuga grafikow komputerowych, copywrite-
row oraz marketingowcow.

Z ushug portali zakupoéw grupowych korzystaty zarowno przedsiebiorstwa
sektora MSP, jak i znane na $wiecie koncerny. Przyktadowo, sie¢ pizzerii Domi-
nium, ktora swoja oferte wystawila w nieistniejacym juz portalu Citeam.pl, ofe-
rujac 50% znizke na dowolne dania z karty, sprzedata az 4443 kupondéw. Wtasci-
ciele firmy zapewniaja, ze sprzedaz po cenach dyskontowych takze przyniosta
niewielki zysk, ale najwazniejsza zaletg byla funkcja reklamowa, umozliwiajaca
poinformowanie setek nowych klientow o ofercie i marce.

Wspolczesnie popularno$é zakupéw grupowych znacznie si¢ zmniejszyta’,
za$ polityka reklamowa jest mniej agresywna, zwlaszcza w obszarze reklam ba-
nerowych, ktore na poczatku istnienia portali byty kluczowym narzedziem rekla-
mowym. Regres zakupow grupowych potwierdza takze to, ze w 2014 roku, po

7 A. Szymkowiak, Portale zakupow grupowych jako Narzedzie promocji turystyki miejskiej w for-
mie city break, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia” 2014, vol. 2, nr 3 (264), s. 142.
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trzech latach dzialalno$ci, Allegro zamkngto swdj portal grupowy Citeam, rok
wcezesniej Agora zamkneta HappyDay, a w Google Trends takze mozna znalez¢
powody wskazujace na spadek popularnosci (rys. 1). W ostatnich pieciu latach
portale dynamicznie ewoluowaty, przystosowujac si¢ do oczekiwan klientow.
Pojawity si¢ strony towarzyszace, takie jak agregaty ofert, aukcje niewykorzysta-
nych kuponéw, aplikacje mobilne oraz wiele innych rozwigzan, ktérych witasci-
ciele mieli nadzieje na udziat w zyskach, wykorzystujac zaskakujaco szybki roz-
woj 1 popularnosc.

Rys. 1. Popularno$¢ wyszukiwania stowa ,,zakupy grupowe” w latach 2010-2015 w Google
Zrédto: www.google.com/trends/explore#q=zakupy%20grupowe (22.07.2015).

Na rysunku 2 przedstawiono liczbe ofert, jakie pojawiaty si¢ w portalu Gro-
upon.pl w latach 2010-2014 — mozna zaobserwowac gwattowny wzrost po wpro-
wadzeniu na polski rynek e-commerce tej formy sprzedazy w 2010 roku, a na-
stepnie w miarg stabilny okres dojrzewania. Przedstawione wyniki wskazuja jed-
nak na brak tendencji spadkowej internetowych zakupow grupowych; pod koniec
2014 roku liczba ofert w miesigcu grudniu przekroczyta warto$¢ 10 tys. zblizajac
si¢ do poziomu z 2011 roku.

Obecny stan popularnosci oraz charakterystyki zakupow grupowych przy-
bliza takze badanie przeprowadzone przez IRCenter na zlecenie portalu Gru-
per.pl®. Analizujgc wyniki mozna wyciggngé¢ wnioski, ze osoby kupujace w inter-
necie oraz bedace klientami portali grupowych zdecydowanie czgsciej dokonuja
zakupow w sieci niz w portalach grupowych. Wieloletni uzytkownicy ofert grupo-
wych znacznie chetniej jednak wciaz siggajg po oferty grupowe niz nowi klienci.

8 Cztery lata zakupéw grupowych. Zachowania konsumentow a (w szczegdlnosci) oferty tury-
styczne, www.marketing-news.pl/theme.php?art=1829 (10.04.2015).
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Rys. 1. Liczba ofert w portal Groupon.pl w latach 2010-2014
Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie: www.godealla.pl/statystyki (12.04.2015).
Najczgséciej wybierane produkty znajduja si¢ w kategorii ,,uroda i zdrowie”,
gdzie ponad 60% klientow deklaruje zakupy (rys. 3). Kolejne dwie popularne
kategorie to ,,gastronomia” (42%) oraz ,,sport i relaks” (33%). Analiza wszyst-
kich wynikoéw najczgsciej wybieranych kategorii wskazuje, ze obecnie zakupy
grupowe skupiaja si¢ wyltacznie na ustugach, incydentalnie oferujac dobra, ktore
poczatkowo stanowily rownowazng cz¢$¢ wachlarza ofertowego. Analizujac
oferty wspotczesnych portali grupowych, jedynie w kategorii sport i rekreacja
znajduje si¢ wicksza czgs¢ produktow charakteryzowanych jako dobra (72%) niz
ustugi (28%).
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Rys. 3. Popularnos¢ kategorii w zakupach grupowych

Zrédto: Cztery lata zakupéw grupowych. Zachowania konsumentow a (w szczegdlnosci) oferty tu-
rystyczne, www.marketing-news.pl/theme.php?art=1829 (12.04.2015).
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W badaniu IRCenter zweryfikowano takze zrodta informacji o ofertach za-
kupdw grupowych, gdzie zdecydowanym liderem sa newslettery i mailing, z kto6-
rych informacje docieraja do 75% respondentow. Skuteczno$¢ mailingu zdeter-
minowana jest przez doktadnie spersonalizowane bazy danych, jakimi dysponuja
platformy zakupow grupowych, ktore od poczatku agregowaty adresy e-mail oraz
zainteresowania swoich klientoéw. Obecnie, wybierajac najatrakcyjniejsze oferty
z konkretnych kategorii, przyciagaja potencjalnych klientow wysytka mailin-
gowa. Drugim zrodlem informacji dla odbiorcow sa strony gldwnie serwisow za-
kupow grupowych (40%), gdzie w prosty i szybki sposéb mozna wyfiltrowac
poszukiwane propozycje. Rzadziej jest to wyszukiwarka Google, reklamy bane-
rowe oraz informacje od znajomych, z ktorych korzysta okoto 13% ankietowa-
nych. Zaskakujacym wynikiem jest jedynie 9% dla zrodta w postaci oficjalnych
fanpages portali grupowych, ktore zgromadzity milionowe liczby fanoéw. Przy-
ktadowo, profil Groupona polubito ponad 13 mln fanéw, jednak wida¢ ze dziata-
nia reklamowe nie sa skierowane wprost na przeniesienie potencjatu do portali
spotecznosciowych, gdyz na wickszosci gtdéwnych stron zakupow grupowych je-
dynie na dole strony widoczny jest niewielki odsytacz do profilu na Facebooku
czy Tweetera.

Analiza przedstawionych danych wtornych sugeruje, ze popularno$¢ interne-
towych zakupéw grupowych nie zmniejszyta si¢, a réznice mozna zauwazy¢
gtéwnie przy ofercie asortymentowej, ktora przesungla si¢ znacznie w strone
ustug. Poszukujac jednak innych parametréw, ktére w ciagu pieciu lat ulegly
zmianie, dokonano wlasnego badania.

Dywersyfikacja w zakupach grupowych w $wietle badania pierwotnego

Przeprowadzono badania pierwotne, ktore sktadato si¢ z dwoch czesci — ana-
lizy wybranych portali zakupdéw grupowych pod katem liczby ofert w poszcze-
golnych kategoriach i procesu zakupu oraz internetowego badania ankietowego,
weryfikujacego popularnos¢ zakupdéw grupowych wérod mtodziezy. Do pierw-
szej czesci badania wybrano najpopularniejsze w Polsce portale zakupoéw grupo-
wych Groupon.pl i Mydeal.pl oraz dwa serwisy agregujace oferty z wigkszosci
platform grupowych Grupeo.pl oraz GoDealla.pl.

Analizujac uzyskane wyniki oraz proces sktadania zamowienia w obu porta-
lach grupowych, mozna zauwazy¢, ze segmentacja kategorii produktowych
w ofercie nie jest zdominowana przez ustugi (tab. 1). Wsrod najczesciej ofero-
wanych produktow mozna znalezé, w zaleznosci od analizowanego portalu,
mode i bizuteri¢ oraz dom i ogrdd, gdzie przewazajg dobra nad ustugami. Dopiero
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na kolejnych miejscach jest sport i relaks, kursy i edukacja oraz uroda i zdrowie,
ktore to kategorie opierajg si¢ gtdwnie na formie ustugowej. Najwazniejsza
zmiang w ofercie portali grupowych jest jednak ogromny udziat ofert turystycz-
nych (rys. 4). Oba analizowane portale agregacyjne maja zdecydowanie wigcej
ofert turystycznych niz pozostatych, jedynie w najpopularniejszym w Polsce ser-
wisie Groupon.pl mozna znalez¢ dwukrotnie wigcej produktow spoza kategorii
turystyka, jednak i tutaj wida¢ bogata ofert¢ podrdznicza (31% wszystkich ofert).

Tabela 1
Zestawienie liczby ofert z wybranych serwiséw zakupow grupowych w podziale na kategorie
Kategoria Groupon.pl | Mydeal.pl | Grupeo.pl | Godealla.pl
Moda i bizuteria 145 37 658 673
Uroda i zdrowie 207 34 379 210
Gastronomia 20 0 50 21
Sport i relaks 104 25 105 281
Kultura 19 4 31 30
Kursy i edukacja 75 1 170 180
Motoryzacja 24 0 77 87
Dom i ogroéd 267 45 436 430
Elektronika 233 6 309 217
Dzieci 67 4 125 116

Zrédlo: opracowano na podstawie danych ze stron: www.godealla.pl, www.grupeo.pl, www.my-
deal.pl, www.groupon.pl (12.04.2015).
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Rys. 4. Porownanie liczby ofert turystycznych do pozostatych na wybranych portalach grupowych

Zrédo: opracowano na podstawie danych ze stron: www.godealla.pl, www.grupeo.pl, www.my-
deal.pl, www.groupon.pl (12.04.2015).
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Dodatkowo kluczowa zmiang jest brak minimalnej liczby kupujacych akty-
wujgcych oferty. Obecnie sprzedawane sa nawet pojedyncze sztuki oferowanych
produktow, co wydaje si¢ podwazac istote zakupow grupowych. Portale dziatajg
jedynie na zasadzie posrednika miedzy dostawcami a klientami, w podobny spo-
sob jak serwisy ogloszeniowe.

W badaniu ankietowym przeprowadzonym w 2015 roku, wzieto udziat 128
osob w wieku od 18 do 35 lat, z czego w przedziale 18-25 lat znajdowato si¢ 99
respondentéw i wszyscy ankietowani mieszkali w wojewddztwie tédzkim. Do
doboru proby wykorzystano metode doboru celowego, wygodnego jako najszyb-
sza metoda dotarcia do badanej populacji, ktorg stanowili studenci. Wybor stu-
dentow jako respondentdow podyktowany byt ich dobra znajomoscig obstugi in-
ternetu oraz czestos$cia dokonywania zakupow w Sieci.

Wprowadzajace pytanie kwestionariusza, stanowigcego druga czgs¢ przepro-
wadzonego badania, potwierdzito ogdlng opini¢ o duzej znajomo$¢ wsrdd re-
spondentéw formy zakupow grupowych, 96% ankietowanych wskazato taka od-
powiedz, z czego 69% skorzystato z takiej oferty. Kolejne pytanie weryfikowato
popularno$¢ poszczegolnych serwiséw, gdzie najczesciej wskazywanym porta-
lem byt Groupon znany przez 97% ankietowanych, Gruper — 48%, Okazik — 38%
oraz Citeam — 28%; znacznie mniej znane sg portale agregujace Grupeo — 9% czy
GoDealla—6% (rys. 5), ktore z uwagi na wigksza uzytecznos¢ wynikajaca z moz-
liwo$ci przegladania ofert z wielu portali jednoczesnie, powinny charakteryzo-
wacé si¢ znacznie wigksza popularnoscig. Prawdopodobnie jednak brak dziatan
marketingowych prowadzonych przez portale agregujace, spowodowat ich nie-
znajomo$¢ wsrod respondentow. Ciekawostka jest takze wysoka pozycja portalu
Citeam, ktéry w 2014 roku zostal zamkniety przez wtasciciela Grupy Allegro.
Silng pozycje juz nieistniejacej marki z pewnoscig zbudowaty liczne kampanie
reklamowe, gdyz reklamy mozna byto zobaczy¢ na przystankach komunikacji
miejskiej czy w telewizji.

Kolejne pytanie miato za zadanie zweryfikowac jedng z gldéwnych przyczyn
wprowadzania swoich ofert do zakupoéw grupowych przez przedsigbiorstwa,
a mianowicie pozyskanie nowych klientow. 28% respondentow odpowiedziato
twierdzaco na pytanie dotyczace powrotu do firmy, w ktorej zakupiony zostat
kupon znizkowy, ptacac standardowg cen¢ za ustuge, co pozwala stwierdzi¢, ze
sprzedaz produktéw za posrednictwem portali zakupdéw grupowych jest skutecz-
nym dzialaniem marketingowym, majacym na celu pozyskanie nowych klientow.
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Rys. 5. Popularnos$¢ poszczegodlnych portali grupowych wérdd respondentéw

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Analiza odpowiedzi na ostatnie pytania miala na celu weryfikacj¢ drugiej hi-
potezy, wskazujacej niezadowolenie klientéw, jako czynnika wptywajacego na
zmniejszenie popularnosci. Okazato si¢ jednak, ze zdecydowana wiekszos$¢ an-
kietowanych (rys. 6) byta zadowolona lub bardzo zadowolona z jako$ci zakupio-
nych produktéw. Ponadto, prawie 80% respondentéw wskazato, ze w ich odczu-
ciu byli traktowani jak inni klienci, ktoérzy nie mieli kuponoéw znizkowych. Jedy-
nie co pigta badana osoba miata wrazenie gorszej jakosci obstugi lub zakupu nie
w pelni warto§ciowego towaru. Nalezatoby pogtebi¢ pytania odnosnie do jakosci
produktow zakupow grupowych, dzielac respondentdow na klientow firm ustugo-
wych oraz kupujacych dobra materialne. Uzyskane w ten sposob wyniki pozwo-
lityby na bardziej szczegotows analize i precyzyjniejsze wnioski.
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Rys. 6. Stopien zadowolenia z jakosci produktow zakupionych w portalach grupowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.



Rozwoj internetowych zakupow grupowych 191

Zakupy grupowe wciagz ewoluuja probujac dostosowacé si¢ do oczekiwan po-
tencjalnych klientow, powstajg rozbudowane wersje mobilne oraz profile spo-
tecznosciowe. Prawdopodobnie konsolidacja mediow spolecznosciowych i inter-
netowych zakupow grupowych moze stanowi¢ idealne powigzanie modeli e-biz-
nesowych. Popularny mechanizm polecania i informowania znajomych o dzia-
talnosci w mediach spotecznosciowych wydaje si¢ efektywnym narzedziem agre-
gacji grup klientow.

Podsumowanie

Biorac pod uwage uzyskane wyniki z badania ankietowego, analizy dziataja-
cych wspotczesnie serwisow zakupow grupowych, a takze dane wtoérne mozna
przyjac, ze postawiona hipoteza H1, zostala zweryfikowana pozytywnie. Mimo
ze liczba ofert w portalach jest wcigz duza i nie mozna tutaj wskaza¢ trendu spad-
kowego, to brak koniecznosci zebrania odpowiedniej grupy klientow do aktywa-
cji oferty, dyskwalifikuje wspolczesne serwisy jako platformy zakupow grupo-
wych, ktore wedtug autora, po zmianie systemu aktywacji ofert staty si¢ kolejng
formg serwiséw ogloszeniowych. Hipoteze H2 mozna natomiast zweryfikowaé
negatywnie, co potwierdzaja wyniki badania ankietowego, z analizy ktorych
mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wickszosc¢ klientow jest zadowolona z jakoS$ci
ofert oraz czuje si¢ traktowana na réwni z klientami ,,z ulicy”. Funkcjonujace
wspotczes$nie portale zakupdéw grupowych bazuja na markach wypracowanych
w latach dynamicznego rozwoju.
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THE DEVELOPMENT OF INTERNET GROUP BUYING

Summary

Internet group buying has been functioning in Poland for five years. It seems that their devel-
opment is not as very dynamic as in the beginning. Group buying today have evolved to become
what might be called the advertising websites. No minimum number of people that activates an
offer questions the adequacy of using the term of a group. Active users remain at few biggest web-
sites. However, many smaller sites are not working anymore. The vast majority of customers are
satisfied with the quality of the products they are offered today and do not feel treated less favorably
than customers who do not have coupons. The big change is also a huge number of offers from the
category of tourism.

Keywords: internet, group buying, e-commerce, innovation
Translated by Grzegorz Szymariski
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DETERMINANTY SKUTECZNYCH
NEGOCJACJI BIZNESOWYCH

Streszczenie

W artykule podjeto probe przedstawienia wybranych czynnikow warunkujacych skuteczno$é
w negocjacjach gospodarczych. Negocjacje stanowig wyzwanie i czesto sg postrzegane w katego-
riach trudnej sztuki, w wymiarze czysto jakosciowym. Warto jednak podejmowaé dziatania zmie-
rzajgce do usystematyzowania uwarunkowan procesu negocjacyjnego, sprzyjajacych odniesieniu
sukcesu, takich jak umiejetno$¢ zbudowania spektrum negocjacyjnego, dokonania hierarchizacji
celéw negocjacyjnych, rozpoznania pozycji negocjacyjnej partnerow, opracowania alternatywnych
rozwigzan czy doboru i pozyskania niezbgdnych informacji. Rozwazania celowo skupiono na czyn-
noS$ciach fazy prenegocjacyjnej, koncentrujac si¢ na wskazaniu zadan, ktére powinny by¢ zrealizo-
wane w ramach odpowiedniego przygotowania si¢ do negocjacji.

Stowa kluczowe: negocjacje gospodarcze, proces negocjacyjny, BATNA, skutecznos¢, biznes

Whprowadzenie

W gospodarce rynkowej koniecznoscig jest prowadzenie negocjacji. Stano-
wig one nieodtaczny element prowadzenia biznesu, zarowno w wypadku przed-
siebiorstw matych, jak i wielkich, migdzynarodowych korporacji. Podejmowanie
przez przedsiebiorstwo dziatan gospodarczych wymusza konieczno$¢ nawigzy-
wania kontaktéw biznesowych, zawierania kontraktow oraz dokonywania trans-
akcji handlowych. Konieczne jest ustalanie optymalnych warunkéw kupna—
sprzedazy oraz zasad wzajemnej wspotpracy. W sytuacji skomplikowanych sto-
sunkéw miedzy stronami, odmiennych czgsto celow i postrzeganych wartosci,
moze pojawi¢ sie konflikt, ktory uniemozliwi zawarcie porozumienia. Wazne,

! kalinskam@uni.lodz.pl.
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aby w takiej sytuacji podja¢ rozmowy, ktore beda prowadzity do rozwigzan sa-
tysfakcjonujgcych wszystkie zaangazowane strony. Niezbedne mogg by¢ nego-
cjacje.

Negocjacje majg doprowadzi¢ do osiggnigcia porozumienia w sytuacji, gdy
uczestnikow rynku tacza wspdlne interesy, ale ich cele sa konfliktowe. W ujeciu
definicyjnym dziatania tego rodzaju mozna rozumie¢ jako sekwencje wzajem-
nych posuni¢é, dzigki ktorym strony zamierzajg osiagna¢ mozliwie korzystne
rozwigzanie cze$ciowego konfliktu interesow?. Negocjacje stanowig zatem pro-
ces, w wyniku ktorego kontrahenci odchodza od swoich poczatkowo rozbieznych
stanowisk i zmierzaja do punktu umozliwiajgcego osiggnigcie porozumienia®. Na
skutek subiektywnego odczucia minimalnej zbieznosci interesow, strony beda
nawigzywaty komunikacje, prowadzaca do zgloszenia oferty przez jedng z nich
i co najmniej kontroferty przez drugg strone®. Negocjacje mozna zatem postrze-
ga¢ jako proces komunikacyjny, majacy doprowadzi¢ do osiagniecia porozumie-
nia migdzy uczestnikami transakcji gospodarczych, zadowalajacego kazdego
z partneréw, gdy mamy do czynienia z sytuacja przynajmniej czgsciowej rozbiez-
noSci intereso6w stron®,

W $wietle przytoczonych definicji mozna stwierdzi¢, ze negocjacje stanowig
narzedzie, po ktore menedzerowie siggaja, gdy pojawia si¢ problem, ktory nalezy
rozwigzac. Sprawnie przeprowadzone rokowania pozwalaja osiagna¢ zaktadane
cele. Sg pewnego rodzaju sztuka, ktorej mozna si¢ nauczy¢. Bedzie to sztuka pro-
wadzenia rozméw i polemiki migdzy stronami. Jest to niewatpliwie proces zlo-
zony i skomplikowany, wymagajacy umiejetnosci interpersonalnych®. Niezbedna
jest znajomos¢ odpowiednich technik, ale takze bardzo dobre przygotowanie do
pertraktacji. Potaczenie interesow partneréw, ktdrzy spotykaja sie przy stole ne-
gocjacyjnym bywa bardzo trudne, a sukces oznacza, ze nie jedna, lecz wszystkie
uczestniczgce w rozmowach strony powinny by¢ usatysfakcjonowane.

2 7. Necki, Negocjacje w biznesie, Oficyna Wyd. Antykwa, Krakéw 2000, s. 17.

3 P. Steele, J. Murphy, R. Russill, Jak odniesé¢ sukces w negocjacjach, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2005, s. 13.

4 G. MySliwiec, Techniki i triki negocjacyjne, czyli jak negocjujq profesjonalisci, Difin, War-
szawa 2007, s. 11.

5 R. Fisher, W. Ury, Dochodzqgc do tak. Negocjowanie bez poddawania sie, PWE, Warszawa
1990, s. 21.

6 R. Batut, Skuteczne negocjacje, Centrum Informacji Menedzera, Warszawa 1995, s. 4.
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Prenegocjacyjne uwarunkowania skutecznych negocjacji handlowych

Negocjacje o charakterze ekonomicznym rdznig si¢ od negocjacji prowadzo-
nych w pozostatych sferach zycia spotecznego. Skuteczne prowadzenie negocja-
cji gospodarczych wymaga nie tylko umiejetnosci interpersonalnych oraz spraw-
nego postugiwania si¢ metodami i technikami negocjacyjnymi. Niezbe¢dne jest
takze swobodne operowanie kategoriami ekonomicznymi, a przede wszystkim
staranne rozpoznanie partnera biznesowego i jego organizacji oraz doskonate ro-
zeznanie w sytuacji rynkowej.

Przyczyng prowadzenia negocjacji gospodarczych jest najczesciej pozyska-
nie nowego partnera handlowego lub poprawa efektywno$ci wspotpracy z obec-
nym kontrahentem. Przedmiotem negocjacji gospodarczych moga by¢ kontrakty
kupna—sprzedazy w obszarze rynku zasilenia materiatowego i rynku zbytu przed-
sigbiorstwa. Negocjacjom podlegaja ogdlne warunki wspotpracy, ceny oraz wa-
runki iterminy ptatnosci, jako$¢ oferowanych dobr i ustug, wielko$ci zaméwien,
daty realizacji zamdéwien, ryzyko zwigzane z procesem udostepniania produktu
finalnym nabywca, itp.” Lista problemow, ktore mogg stanowi¢ przedmiot nego-
cjacji jest w zasadzie nieograniczona. Niezaleznie od sytuacji, podstawowym wa-
runkiem osiggni¢cia zadowalajacych efektow bedzie odpowiednie przygotowa-
nie si¢. Konieczne bedzie pozyskanie wiarygodnych i wartosciowych informacji
oraz przygotowanie strategii zblizajacych si¢ rozmow.

Negocjacje biznesowe czesto toczg si¢ o wysokie stawki, dlatego musza by¢
starannie przygotowane. Zgromadzone i przetworzone informacje powinny by¢
podstawg do wnikliwej analizy pozycji negocjacyjnej kazdej ze stron, przez co
nalezy rozumie¢ zarowno charakterystyke sytuacji gospodarczej kontrahenta, jak
i oceng jego celow negocjacyjnych. Istotny jest rowniez Wybor odpowiedniej tak-
tyki dziatania. Wazng role odgrywa takze wlasciwa komunikacja, opanowanie
technik ustepowania i perswazji oraz radzenia sobie z emocjami i stresem. Pod-
stawowym jednak warunkiem skuteczno$ci negocjacji jest gruntowne przygoto-
wane sie.

Proces negocjacyjny ma swoja dynamike i strukture, w ktorej pierwsza faza
jest przygotowanie®. Jednym z gtéwnych zadah na tym etapie jest wtasnie rozpo-
znanie drugiej strony i sytuacji negocjacyjnej. Niestety etap ten czesto bywa za-
niedbywany przez mniej dos§wiadczonych negocjatoréw, ktdrzy nie rozumieja, ze
zmudne czynnos$ci tej fazy stanowig istotny warunek skutecznych negocjaciji.

7 S. Czerwinski, Negocjacje jako skomplikowany proces decyzyjny, Dolnoslaski Wojewodzki
Osrodek Doradztwa Rolniczego w Swidnicy, Swidnica 1999, s. 6.
8 G. Mysliwiec, Techniki i triki negocjacyjne..., s. 12.
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Przygotowanie negocjacji dotyczy¢ powinno trzech podstawowych zakresow:
okreslenia celdéw negocjacyjnych, oceny pozycji partneréw negocjacyjnych oraz
pozyskania niezbgdnych informacji. Dopiero kolejnym krokiem powinno by¢
ustalenie strategii, metod i technik, ktore zostang wykorzystane w toku prowa-
dzonych rozmoéw.

W fazie przygotowania niezbedne jest dokonanie autoanalizy oraz analizy
oczekiwan drugiej strony w kontekscie sprecyzowania celow i rezultatdéw nego-
cjacji. Stuszne jest pytanie: ,,Jezeli nie wiemy, dokad zmierzamy, to po czym
poznamy, ze juz dotarliémy na miejsce™?® Wyznaczone cele pozwolg negocjato-
rowi ukierunkowa¢ wysitki na zaspokojenie wtasnych potrzeb, wyznacza punkt
widzenia, do ktorego przyjecia bedzie on naktaniat druga strone, utatwig utrzy-
manie kontroli nad rokowaniami, a finalnie beda stanowily punkt odniesienia do
oceny wynikow prowadzonych rozmow.

Zidentyfikowane cele moga mie¢ r6zna wage w kontekscie realizacji zamie-
rzen negocjacyjnych. Sg cele, z ktoérych negocjator nie moze zrezygnowac, gdyz
ustepstwo w danym obszarze przekresli szans¢ na osiagnigcie satysfakcjonuja-
cego porozumienia. Niezwykle istotne jest dlatego uszeregowanie wtasnych in-
teresow wedhug ich waznosci. Nalezy odrozni¢ cele bardzo wazne — decydujace
dla negocjacji, z ktorych nie mozna ustapié, cele $rednio wazne, ktdre mimo ze
sg istotne to nie przesadzaja o powodzeniu negocjacji, od celow mniej waznych,
ktore negocjator planuje osiggnaé, ale nie za cene rezygnacji z porozumienia®®.
Tak przygotowana hierarchizacja celéw pozwoli wyeliminowac ryzyko pominie-
cia kwestii istotnych w ferworze prowadzonych rozméw. Utatwi takze wytypo-
wanie warto$ci wymienialnych, a wiec takich, ktére moga okazac si¢ wazne dla
jednej strony, a jednoczes$nie sg mniej istotne dla drugie;j.

W fazie przygotowania wazne jest takze opracowanie alternatywnych dziatan
na wypadek, gdyby nie udato si¢ osiggnac¢ porozumienia. Ich okreslenie pozwala
wybraé najlepsza z mozliwych opcji, tzw. BATNA (Best Alternative to a Nego-
tiated Agreement), ktora stanowi najlepsza alternatywe dla negocjowanego poro-
zumienia i wskazuje sposob postepowania, zapewniajacy optymalng w danej sy-
tuacji realizacje potrzeb strony negocjujacej. BATNA jest najprostszym i najlep-
szym sposobem dzialania, satysfakcjonujacym interesy negocjatora w przypadku

9 p. Steele, J. Murphy, R. Russill, Jak odniesé sukces..., s. 80.
10H. Jastrzebska-Smolaga, Ekonomiczne podstawy negocjacji. Pomiedzy prawem a moralnoscig,
Difin, Warszawa, 2007, s. 80.
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braku porozumienia z drugg strong*!. Beda to zatem korzysci, jakie mozna osig-
gnaé bez dobijania targu z kontrahentem®2, Bedzie to takze kryterium, w stosunku
do ktorego nalezy ocenia¢ kazdy z proponowanych warunkéw porozumienia®®,
Znajomos¢ wlasnej BATNA pozwala spojrze¢ z dystansem na toczace si¢ roko-
wania i zredukowac towarzyszace im napigcie. Dzigki opracowaniu BATNA ne-
gocjator jest w stanie w kazdej chwili okresli¢, czy rozmowy zmierzajg w ocze-
kiwanym kierunku, a negocjowane porozumienie jest lepsze od innych mozliwo-
sci. Pozwoli to wlasciwie wybra¢ moment, gdy pertraktacje mozna zakonczy¢
przy uzyskanych warunkach. BATNA postrzegana jest czgsto jako wyznacznik
sity negocjacyjnej i nalezy ja traktowac jako kolejny czynnik warunkujacy sku-
teczne negocjacje®.

Oprocz okreslenia swojej wlasnej BATNY wazne jest takze mozliwie najdo-
ktadniejsze ustalenie realnych opcji, ktorymi na wypadek braku porozumienia,
dysponuje druga strona. Negocjator powinien zatem doktadnie okresli¢ interesy
nie tylko wtasne, ale i swojego kontrahenta. O ile wiasne cele jest dos¢ tatwo
zidentyfikowaé, to znaczne trudniej okresli¢ cele partnera negocjacyjnego.
W ustaleniu interesow drugiej strony pomocne moga okaza¢ si¢ kompleksowe
informacje zebrane wiasnie na etapie przygotowania do negocjacji. Majac wiedzg
na temat tego, na czym zalezy kontrahentowi, tatwiej przewidzie¢ jego negocja-
cyjne posuniecia. Nalezy postawi¢ si¢ na miejscu partnera i zastanowi¢, CO mo-
tywuje go do okre$lonych zachowan i decyzji? Co chce osiaggnaé i jak zamierza
to zrobi¢? Na jakie ustepstwa bedzie gotow? Co stanowi o jego sile a co jest sta-
boscig? Wazne jest okreslenie nie tylko potrzeb drugiej strony, ale i hierarchii
zaktadanych przez nig celéw. Udzielenie odpowiedzi na wskazane pytania po-
zwoli uzyskac¢ jasny poglad na to, jak wyglada sytuacja negocjacyjna. Dzigki
temu mozliwe bedzie odpowiednie zaplanowanie negocjacji i znalezienie takich
rozwigzan, ktore pozwolg osiaggnaé¢ zadowolenie jednej i drugiej stronie.

W efekcie wyznaczenia zakresu celow kazdej ze stron powstaje okreslony
zakres ruchu negocjatora, obejmujacy obszar miedzy pozycja idealng, oznacza-
jaca najkorzystniejsze dla strony porozumienie, a graniczna, czyli stanowiskiem
z ktorego negocjator nie moze juz ustgpi¢. Tak wyznaczony obszar stanowi pole
negocjacji dopuszczalne przez kazda ze stron. Porozumienie mozna osiaggnac

'W. Ury, Odchodzgc od nie, PWE, Warszawa 1995, s. 41.

12 E. Kowalczyk, Pierwsze przykazanie: przygotuj sie, ,,Marketing Serwis” 1996, nr 8, s. 23.

13 R, Fisher, W. Ury, B. Patton, Dochodzqc do tak, PWE, Warszawa 2000, s. 141.

14 E.J. Biesaga-Stomczewska, Negocjacje jako narzedzie zarzqdzania w organizacji zorientowa-
nej na rynek, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dZ 2009, s. 94.
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tylko wtedy, gdy pola negocjacji partneréw negocjacyjnych naktadajg si¢ w ja-
kims$ stopniu. W przeciwnym razie uzgodnienie stanowisk nie bedzie mozliwe.

Dobre przygotowanie do negocjacji wymaga takze dokonania oceny pozycji
negocjacyjnej partnerow. Pozycja ta stanowi kompozycje celow i mozliwosci,
ktorymi dysponuje negocjator przed przystgpieniem do rozméw. Autoanaliza
i analiza drugiej strony powinna zatem obejmowac nie tylko okreslenie celéw
1 rezultatoéw rozmow, ale takze identyfikacje mocnych i stabych stron negocjato-
rOw oraz szans i ograniczen na drodze do realizacji zalozonych celow. Ocena
atutéw i stabosci stron powinna uwzglednia¢ informacje na temat pozycji rynko-
wej negocjujacych podmiotow. Przyktadowo, pozycja nabywcy bedzie silna, gdy
jego zapotrzebowanie na zakup nie jest pilne, popyt mozna zaspokoi¢ alternatyw-
nymi dobrami, potencjalnych dostawcoéw dobra stanowigcego przedmiot nego-
cjacji jest wielu, a potencjalnych nabywcow niewielu. Atutem nabywcy bedzie
takze dobra orientacja i rozeznanie w rynku oraz jego dobra reputacja. Z kolei
pozycja dostawcy bedzie silna, gdy jest on monopolista na rynku, dysponuje nie-
zbednymi technologiami lub narzgdziami, cieszy si¢ doskonala reputacja i jest
dobrze zorientowany w pozycji nabywcy?*®.

Réznica w pozycji negocjatorow daje jednemu z nich przewage. Wsrod
gtéwnych typoéw przewagi, ktorymi dysponowa¢ moze negocjator, oprocz prze-
wagi rynkowej, mozna wskaza¢ przewagg racjonalng, wolicjonalng, emocjonalng
i kierownictwa'®. Przewaga racjonalna zwigzana jest z dysponowaniem nie-
zbedna wiedza 1 umiejgtnosciami, a jej przejawem bedzie fachowos¢, czyli do-
skonata znajomos¢ tematu negocjacji, a takze dominacja intelektualna nad part-
nerem negocjacyjnym. Elementem przewagi racjonalnej bedzie takze do$wiad-
czenie negocjacyjne, szczegoOlnie dotyczace konkretnej branzy. Innym typem
przewagi jest przewaga wolicjonalna, zwigzana z charakterem negocjatora, sitg
jego osobowosci, sktonnosciag do ugody czy obawa przed ryzykiem. Z kolei prze-
waga emocjonalna wynika z réznicy w kondycji spotecznej partnerow negocja-
cyjnych, szczegolnie roznic plci i wieku, za$ przewaga kierownictwa oznacza
dysponowanie inicjatywa organizacyjng. W fazie przygotowania do negocjacji
kwestie zwigzane z okre§leniem przewagi oraz pozycji negocjacyjnej stron po-
winny zosta¢ doprecyzowane. W celu przygotowania wszystkich wskazanych
dotychczas analiz niezbedne beda informacje, ktorych pozyskanie stanowi ko-
lejne zadanie negocjatora.

15p, Steele, J. Murphy, R. Russill, Jak odniesé sukces..., s. 85.
16 G. Mysliwiec, Techniki i triki negocjacyjne..., s. 23-24.
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Rola informacji w negocjacjach gospodarczych

Kazdy uczestnik rynku potrzebuje informacji, ktdre beda stanowity podstawe
decyzji gospodarczych zmniejszajac tym samym ryzyko zwigzane z funkcjono-
waniem przedsi¢biorstwa. Niezbedne jest systematyczne zbieranie, selekcjono-
wanie i weryfikacja informacji o rynku i jego uczestnikach. Pozyskiwane infor-
macje sg zrodtem kreowania warto$ci i osiggania przewagi konkurencyjnej, po-
zwalaja takze podejmowacl decyzje gospodarcze z mniejszym ryzykiem. Bez
wzgledu na branze czy rodzaj rynku, na ktéorym dziata przedsiebiorstwo, warun-
kiem skutecznego podejmowania decyzji sa zatem wartosciowe informacje i wta-
$ciwe ich wykorzystanie '’

Zréznicowanie problemow, na potrzeby ktorych pozyskiwane sg informacje,
powoduje, ze rézny moze by¢ takze sposob ich wykorzystania. Zazwyczaj infor-
macje w przedsicbiorstwie wykorzystywane sa do planowania, podejmowania
biezacych decyzji marketingowych, a takze do realizacji kontrolnych funkcji de-
cyzyjnych?®. Informacije te, oprocz wymiaru decyzyjnego, majg takze wymiar po-
znawczy, gdyz wzbogacaja zasob wiedzy marketingowej organizacji'®. W zalez-
nosci od sposobu uzytkowania informacji mozna méwic o instrumentalnym lub
koncepcyjnym ich wykorzystaniu?®. W przypadku probleméw decyzyjnych in-
formacje wykorzystywane sa w sposob instrumentalny, a pozyskana wiedza znaj-
duje bezposrednie przetozenie na rozwigzanie zaistnialego problemu. Informacje
moga w tym wypadku stuzy¢ do podejmowania decyzji w zakresie elementow
marketingu mix lub pokontrolnych dziatan naprawczych. Instrumentalny sposéb
wykorzystania informacji odnosi si¢ takze do planowania dziatan rynkowych
i marketingowych organizacji. Natomiast w przypadku gromadzenia informacji
w celu uzyskania lepszego obrazu uwarunkowan dziatalnosci gospodarczej, ogol-
nego pogladu badZz wzbogacenia wiedzy kierowniczej (np. oceny konkurencji na
rynku, okreslenia potrzeb konsumentow czy analizy makroekonomicznych czyn-
nikéw warunkujgcych prowadzenie dziatalno$ci) mozna mowic 0 koncepcyjnym
wykorzystaniu informacji.

17'P. Hague, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wyd. Helion,
Gliwice 2006, s. 14.

18 G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2002, s. 24.

19 K. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 20.

20 M. Bartosik-Purgat, H. Mruk, J. Schroeder, Dostepnosé i wykorzystanie informacji o rynkach
i partnerach zagranicznych w procesie internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw, Wyd. Uniwer-
sytetu Ekonomicznego, Poznan 2012, s. 14-15.
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W przypadku informacji stuzgcych wsparciu proceséw negocjacyjnych
mozna mowi¢ o instrumentalnym i koncepcyjnym ich wykorzystaniu. Jezeli
przyjmie si¢, Ze negocjacje stanowig SWoisty proces decyzyjny, mozna uznac, iz
mamy do czynienia z gromadzeniem i przetwarzaniem informacji gospodarczych
w celu wsparcia proceséw decyzyjno-zarzadczych. Decyzje podejmowane przez
negocjatora w toku procesu negocjacyjnego moga dotyczy¢ wielu kwestii, m.in.
ustalenia celow negocjacji, wyznaczenia najlepszej alternatywy negocjowanego
porozumienia, wyboru okres§lonej strategii i stylu negocjowania, a takze metod,
technik lub taktyk negocjacyjnych, ktore zostang wykorzystane podczas roko-
wan. Rodzaje informacji potrzebnych do celéw negocjacji bedg zatem zréznico-
wane i na ogo6t ich zdobycie wymaga eksplorowania wielu zrédetl. Skuteczny ne-
gocjator powinien dysponowaé zasobem wiedzy obejmujacym m.in. informacje
zwigzane z przedmiotem negocjacji, dotyczace danego rynku, na temat przedsig-
biorstwa partnera negocjacyjnego oraz osoby reprezentujacej jego organizacje
przy stole negocjacyjnym?t,

W obszarze wiedzy na temat rynku niezb¢dne bgda dane dotyczace rozmia-
réw popytu i podazy na produkty, ktorych dotycza rokowania, cen i ich relacji,
warunkow oferowanych przez konkurencjg, praktyk typowych dla danego rynku
oraz ogdlnego funkcjonowania branzy. W kontekscie przygotowania do negocja-
cji wazne sa takze informacje o uwarunkowaniach kulturowych, zwyczajach han-
dlowych, charakterystycznych dla zagranicznego rynku, obowigzujacych przepi-
sach prawnych oraz potencjalnych partnerach biznesowych. Istotne dla powodze-
nia rokowan moga okaza¢ si¢ takze informacje charakteryzujace przedsigbior-
stwo kontrahenta, szczegdlnie w kontekscie oceny jego wiarygodnosci oraz sity
negocjacyjnej, tj. wielko$¢ i struktura organizacyjna, innowacyjno$¢ i dynamika
rozwoju, oferowane produkty, ich jako$¢, wizerunek firmy i jej reputacja
w branzy, wiarygodno$¢ platnicza, rentownos¢, obroty, udziat w rynku, statosé¢
zatrudnienia oraz wewngtrzna kultura organizacyjna. Duze znaczenie dla zapla-
nowania trafnych posunig¢¢ negocjacyjnych ma takze wszechstronna znajomo$é
osoby reprezentujacej kontrahenta przy stole negocjacyjnym, a zatem niezbedne
beda informacje dotyczace pozycji partnera zajmowanej przez niego w organiza-
¢cji, jego kompetencji, cech demograficznych i osobowosciowych oraz stosowa-
nych przez niego stylow i strategii negocjowania. Wiedza ta moze okazac si¢
przydatna podczas prowadzenia rozméw, warto zatem dotozy¢ wszelkich staran,
aby rozpozna¢ przysztych partneréw negocjacyjnych.

2IN. Peeling, Negocjacje. Co dobry negocjator wie, robi i méwi, PWE, Warszawa 2010, s. 25—
29.
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Podsumowanie

Rozwazania poswigcone skuteczno$ci procesow negocjacyjnych zazwyczaj
sprowadzaja si¢ do odpowiedzi na pytanie, jakie czynniki warunkuja sukces ne-
gocjacyjny oraz jakie kompetencje zapewniajg jego osiagni¢cie. Prowadzone
w tym obszarze badania koncentruja si¢ wokoét analizy wptywu uwarunkowan,
takich jak cechy osobowosciowe, demograficzne i spoteczne negocjatorow, ktore
moga determinowaé rezultat rokowan czy elementy behawioralne, wptywajace
na przebieg rozmow. Jako kluczowe czynniki sukcesu czesto wskazuje si¢ okre-
$lone techniki, taktyki i metody, ktore negocjator moze wykorzysta¢. Relatywnie
rzadziej poruszana jest kwestia starannego przygotowania do negocjacji, w tym
pozyskania wlasciwych informacji, przeprowadzenia starannej analizy pozycji
negocjacyjnej, dokonania hierarchizacji celow, zbudowania spektrum negocja-
cyjnego oraz opracowania alternatywnych rozwigzan. W literaturze przedmiotu
szeroko opisuje si¢ sposob postepowania na kolejnych etapach procesu negocja-
cyjnego, takich jak faza wstepna, glowna czy faza zamknigcia, jednoczesnie sto-
sunkowo mniej uwagi poswigcajac fazie przygotowania do negocjacji. Zaprezen-
towane w artykule rozwazania dlatego celowo skoncentrowano na czynnosciach
fazy prenegocjacyjnej — na oméwieniu zadan, ktére powinny by¢ zrealizowane
w ramach przygotowania do negocjacji. Rozwazania te stanowig takze wstep do
przygotowania planowanych badan empirycznych o charakterze diagnostycz-
nym.
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FACTORS OF EFFECTIVE BUSINESS NEGOTIATIONS
Summary

The paper attempts to present some determinants of economic negotiations effectiveness. Ne-
gotiations are a challenge and are often seen as the difficult art in a pure qualitative dimension. It is
worth, however, trying to systematize the conditions that favor the negotiation process success,
such as the ability to build a range of negotiation spectrum, prioritizing negotiating objectives,
identifying partners' negotiating positions, elaborating alternative solutions or selecting the neces-
sary information. Considerations are intentionally focused on negotiations preparation phase, fo-
cusing on the identification of the tasks that have been completed for the proper preparation for
negotiations.

Keywords: economic negotiations, negotiation process, BATNA, effectiveness, business
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Streszczenie

Celem artykutu jest ocena relacji migdzy partnerami biznesowymi w tancuchach dostaw zyw-
nosci oraz identyfikacja i ocena dziatan podejmowanych w kraju i Unii Europejskiej w celu ogra-
niczania nieuczciwych praktyk handlowych. Zakresem analizy objeto relacje zachodzace miedzy
przedsigbiorstwami przemystu spozywczego a sieciowymi przedsi¢biorstwami handlowymi wia-
sno$ci krajowej i zagranicznej oraz przedsigbiorstwami hurtu zywnos$cia. Zidentyfikowano korzy-
$ci dostawcow ze wspoOlpracy z sieciami handlowymi; nieuczciwe praktyki handlowe, jakich do-
puszczajg sie sieci oraz dzialania podejmowane dla ich ograniczenia. Analizg objeto okres od po-
towy lat 90. XX wieku do poczatku 2015 roku. Artykut przygotowano na podstawie literatury
przedmiotu, w tym wynikéw badan empirycznych przeprowadzonych w Polsce wérdd przedstawi-
cieli handlu i przemystu spozywczego a takze wynikow badan zrealizowanych na potrzeby Parla-
mentu Europejskiego.

Stowa kluczowe: relacje biznesowe, partnerzy biznesowi, tancuch dostaw, zywnos¢, sieci han-
dlowe, praktyki handlowe, nieuczciwosé

Wprowadzenie

W Polsce dylematy wspotpracy przedsigbiorstw przemyshu spozywczego
z sieciami wielkopowierzchniowych obiektow handlowych (WOH) majg juz
swojg histori¢, w ktorej mozna wyrozni¢ kilka etapow. Ich analiza pozwoli po-
zna¢ ewolucje kontaktéw partnerow biznesowych w tancuchach dostaw oraz

! u.klosiewiczgorecka@upcpoczta.pl.
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uwarunkowania, w jakich one zachodzity, co powinno pomoc oceni¢ podejmo-

wane dotad dziatania dla poprawy relacji uczestnikow tancucha dostaw zywno-

$ci.

Celem artykutu jest ocena relacji migdzy partnerami biznesowymi w tancu-
chach dostaw zywnosci i dziatan podejmowanych w kraju i w Unii Europejskiej
dla ograniczenia nieuczciwych praktyk handlowych (NPH). Postawiono nastepu-
jace hipotezy badawcze:

1. Sieci handlowe wykorzystuja swoja silng pozycje w kontaktach z dostaw-
cami i dopuszczaja si¢ NPH, a niejednoznaczno$¢ przepiséw prawnych regu-
lujacych wspoétprace partneréw doprowadzity w ostatnich 2—3 latach do po-
gorszenia relacji uczestnikow tancucha dostaw zywnosci w Polsce.

2. Relacje migdzy dostawcami i sieciami handlowymi wymagaja przede
wszystkim odbudowania wzajemnego zaufania.

3. Inicjatywa samoregulacji relacji migdzy partnerami biznesowymi, przygoto-
wana przez Forum Wysokiego Szczebla do spraw Poprawy Funkcjonowania
Lancucha Dostaw Zywnoséci UE jest lepszym rozwigzaniem od regulacji
prawnych.

Artykut ma charakter badawczy. Dla weryfikacji postawionych hipotez ana-
liza objeto relacje zachodzace migdzy przedsiebiorstwami przemyshu spozyw-
czego i sieciami handlowymi oraz przedsigbiorstwami hurtu zywno$cig w Polsce.
Przedmiotem analizy byty korzysci oraz nieuczciwe praktyki handlowe, pojawia-
jace sie we wspotpracy dostawcdw i sieci handlowych. Analizg objgto tez dzia-
tania podejmowane w kraju i w Parlamencie UE dla poprawy relacji uczestnikow
tancucha dostaw zywnosci. Artykut przygotowano na podstawie literatury krajo-
wej 1 zagranicznej, w tym wynikéw badan empirycznych, przeprowadzonych
wsrdd przedsigbiorstw przemystu spozywczego i sieci handlowych oraz przed-
siebiorstw hurtowych. Analiza obj¢to stosunkowo dtugi okres (od drugiej potowy
lat 90. do 2015 roku), co pozwolito przesledzi¢ ewolucj¢ kontaktow uczestnikdw
tancuchéw dostaw oraz uwarunkowania, w jakich one zachodzity.

Zmiany w relacjach uczestnikow lancuchéw dostaw zywnos$ci w Polsce

Sieci WOH od momentu pojawienia si¢ w Polsce (pierwszy etap wspotpracy
dostawcow 1 sieci) wzbudzaly duze zainteresowanie producentéw zywnosci
sprzedaza w ramach tego nowego kanatu dystrybucji, gdyz widziano w nim moz-
liwos$¢ osiggania roznorodnych korzysci, takich jak: sprzedaz duzych partii to-
waru jednej firmie handlowej, osiagganie wyzszej skuteczno$ci we wprowadzaniu
na rynek nowych towarow, mozliwos¢ rozwijania oryginalnych form promocji
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towarow i osiggania duzej skutecznos$ci dziatan promocyjnych, mozliwos$¢ wy-
miernej oceny wspotpracy z przedsigbiorstwem handlowym, pozyskanie wiedzy
z zakresu merchandisingu, pewno$¢ zaplaty za towar?. Szybko okazalo sie, ze
uzyskiwanie tych korzysci nie jest tatwe, gdyz:

a) relacje migdzy partnerami biznesowymi sa niesymetryczne i sieci wyko-
rzystuja swoja przewage w kontaktach z dostawcami towarow (oczeki-
wanie od dostawcow niskiego poziomu cen produktéw, przyjmowanie
tylko produktow o najwickszej rotacji, przenoszenie kosztéw magazyno-
wania i transportu na dostawce, itp.);

b) producenci zywnosci nie mieli wystarczajacych umiejgtnosci negocjacji
warunkow dostaw towarow z partnerem o duzym doswiadczeniu dziata-
nia w warunkach rynkowych.

Perspektywa uzyskania korzysci, ktoérych nie mozna byto osiggnac¢ wspotpra-
cujac z matymi, rozdrobnionymi krajowymi firmami handlowymi, silnie zache-
cata producentéw zywnosci do podejmowania trudnych wyzwan.

W latach 2000-2005 (drugi etap wspOlpracy dostawcow i sieci) niesyme-
tryczno$¢ praw i obowiazkoéw uczestnikéw kanatu dystrybucji nasilita sie. Po-
twierdzaly to wyniki badan wsrod producentow, ktorzy eksponowali swoje nie-
zadowolenie z: dyktowania przez sieci warunkow wejscia do sieci i warunkoéw
dostaw towarow, presji na obnizanie cen towarow oraz przerzucania na dostaw-
cOw kosztow promocji towarow w salach sprzedazowych. Wskazywali tez nie-
prawidtowosci, pojawiajace si¢ w umowach dotyczacych warunkéw wspotpracy
producentdéw z zagranicznymi sieciami handlowymi, ktore stawialy dostawcow
w niekorzystnej sytuacji (tab. 1).

Tabela 1

Nieprawidlowosci pojawiajace si¢ w umowach dotyczacych warunkéw wspotpracy dostawcoOw
zywnosci 1 zagranicznych sieci handlowych

Rodzaj nieprawidtowos$ci Charakterystyka

Umowy formutowane przez sieci, | Umowy liczace wiele stron, bgdace w istocie wyli-
ktore trudno nazwac partnerskimi | czaniem tego, co dostawca musi

Sposob formutowania w umo- sg formutowane w umowach z sieciami jednostron-
wach kar umownych nie i sg niekorzystne dla dostawcy, podczas gdy za-
pisy takie powinny zaktada¢ obustronne, syme-
tryczne obcigzanie karami partnerow biznesowych,
w przypadkach naruszenia kontraktu

2 Polska 2001. Raport o stanie handlu wewnetrznego, red. U. Klosiewicz-Gorecka, Ministerstwo
Gospodarki, Warszawa 2001, s. 107-125.
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Zapisy w umowach dotyczace sa tak formutowane w umowach, ze wigze si¢ to

kosztow badan laboratoryjnych i | z ryzykiem dla dostawcy, gdyz nieznany jest ich

audytow jakosci towarow taczny koszt

Nieprawidtowosci dotyczace reklamacje pojawiajg si¢ juz po przyjeciu dostawy

trybu reklamacji zglaszanych towarow, a jakoSciowe obejmujg towary juz po ter-

przez sieci handlowe minie przydatno$ci do spozycia

Zmiany warunkow kontraktu w pojawiaja si¢ zadania, ktore nie sg ujgte w umowie

trakcie jego realizacji i naktadaja na dostawce okreslone zobowigzania;
podnosi to koszty i powoduje utrate zaufania do-
stawcy do partnera biznesowego

Zrédto: Handel wewnetrzny w Polsce 1989-2009, red. U. Klosiewicz-Goérecka, Instytut Badan
Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2009, s. 110-115.

Po 2005 roku (trzeci etap wspotpracy dostawcow i sieci) pojawily sie¢ w Pol-
sce uwarunkowania, ktore wydawalo sie, ze mogg sprzyjac¢ poprawie relacji mig-
dzy producentami i sieciami handlowymi. Byly to: rosnace do§wiadczenie pro-
ducentéw zywnos$ci w negocjacjach z sieciami, narastajgce procesy integracji
krajowych przedsigbiorstw handlowych, dzigki czemu stawali si¢ dla dostawcow
alternatywnym, atrakcyjnym partnerem biznesowym, a takze pogarszajacy si¢
wizerunek sieci WOH w spoleczenstwie polskim (przyczyna byly m.in. wcze-
$niejsze nieetyczne zachowania wobec partnerow biznesowych a nawet wtasnych
pracownikéw, bardzo niska jako$¢ produktow marek wihasnych). Pojawiaty sig
symptomy ocieplenia relacji migdzy sieciami handlowymi i producentami zyw-
nosci, co stwarzalo szans¢ na wymiane wiedzy, skutkujacag wspdlnym uczeniem
sie oraz skuteczniejszym zaspokajaniem potrzeb klientéw i kreowaniem rynku?®,
Ponoszone przez dostawcow niewspotmiernie wysokie koszty w stosunku do ko-
rzy$ci wspolpracy z sieciami handlowymi oraz liczne przypadki NPH w tancu-
chach dostaw, ktorych dopuszczaly si¢ rowniez przedsigbiorstwa przemyshu spo-
zywczego, sprawity jednak, ze zaczeto poszukiwaé mozliwosci prawnego uregu-
lowania szczego6lnie trudnych aspektow wspotpracy uczestnikow tancucha do-
staw zywnos$ci®. Podjeto m.in. dziatania na rzecz uporzadkowania kwestii opfat,
wynikajacych ze wsparcia sprzedazy w WOH (tzw. oplaty potkowe). Niestety
w art. 15 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji® uzyto poje¢

3 G. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Krakow 2007, s. 53.

4 Wspélpraca réznych grup przedsiebiorstw w taricuchach dostaw, ze szczegblnym uwzglednie-
niem matych i duzych przedsiebiorstw, red. U. Klosiewicz-Gorecka, opracowanie wykonane na zle-
cenie Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji, Instytut Badan Rynku, Konsumpc;ji i Koniunktur,
Warszawa 2011.

5 Ustawa z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, DzU z 1993, nr 47, poz.
211.
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niedookreslonych. Kontrowersje wywotuje zapis ,,optata inna niz marza”, gdyz
marza nie jest optatg, a w mys$l ustawy pobieranie innych niz marza handlowa
optat za przyjecie towaru do sprzedazy (np. tzw. oplaty potkowe) jest czynem
nieuczciwej konkurencji. OdpowiedZz Trybunatu Konstytucyjnego na skarge kon-
stytucyjna w sprawie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktory stwier-
dzit, ze wspomniany przepis nie jest niezgodny z Konstytucja RP i nie ogranicza
nadmiernie wolnosci gospodarczej, zamyka wszelkie w tej materii dywagacje®.

Na pozytywne skutki trzeba bedzie jednak jeszcze poczekaé, bowiem
w ostatnich 2-3 latach (czwarty w Polsce etap wspotpracy dostawcow i sieci)
w zwiazku z procesami, ktore sieciom handlowym wytoczyli dostawcy, domaga-
jac si¢ zwrotu optat potkowych, relacje migdzy dostawcami i sieciami pogorszyty
sie. W 2013 roku odbyto si¢ okoto 800 proceséw o odzyskanie oplat poétkowych
od sieci’. Do proceséw dochodzito czesto w sytuacji zakonczenia przez dostawce
wspotpracy z siecig handlows, a wspomniany przepis wykorzystywany byt do
wycofania przez dostawce zainwestowanych we wspolprace pienigdzy. Obecnie
zaufanie zostato zniszczone przez wiele nieetycznych zachowan obu uczestnikow
tancucha dostaw zywnosci i dla obu stron obecna sytuacja jest trudna, gdyz:

a) dostawcy majg silne poczucie krzywdy z powodu ponoszonych przez
wiele lat wysokich kosztéw, wynikajacych z narzuconych przez sieci nie-
korzystnych warunkow umow oraz wystepowania licznych NPH;

b) sieci handlowe ponosza obecnie koszty, w zwigzku z procesami, ktore
wytaczaja im dostawcy, domagajac si¢ zwrotu oplat pétkowych, co
dotyka nie tylko zagraniczne sieci, ale takze polskie zintegrowane firmy
handlowe.

Analiza kontaktéw biznesowych dostawcow i sieci handlowych w Polsce po-
kazuje, ze przy wystepowaniu sprzeczno$ci interesow obu grup podmiotow
(drogo sprzeda¢ — tanio kupic¢), pojawiajaca si¢ przewaga jednego z partneréw
jest wykorzystywana do realizacji wlasnych celow kosztem partnera bizneso-
wego.

W relacjach hurt—detal nie ma tak silnych sprzecznosci intereséw, co wynika
z mniejszej sily przetargowej przedsigbiorstw hurtowych i silnego uzaleznienia
ich szans rynkowych od wspoétpracy z firmami detalicznymi.

8 Andrzej Falinski, dyrektor POHID: Decyzja TK zmienia klimat debaty handlu z dostawcami,
www.portalspozyweczy.pl/handel/wiadomosci/decyzja-trybunalu-konstytucyjnego-zmienia-kli-
mat-debaty-handlu-z-dostawcami,106910.html (27.10.2014).

7 W temacie optat pétkowych nic si¢ nie zmienito, www.portalspozywczy.pl/handel/wiado-
mosci/w-temacie-oplat-polkowych-nic-sie-nie-zmienilo,107493.html (17.11.2014).
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Unia Europejska o potrzebie inicjatywy samoregulacyjnej w zakresie lancu-
cha dostaw Zywnosci

Trudne relacje dostawcow i sieci handlowych wystepuja we wszystkich kra-
jach UE, ale jak dotad nie sg przedmiotem regulacji na poziomie europejskim.
Teoretycznie zastosowanie znajdujg traktatowe przepisy prawa konkurencji, jed-
nak w rzeczywistosci specyfika nieuczciwych praktyk handlowych powoduje
najczesciej stwierdzenie wiasciwosci przepisow krajowych. Niektore kraje zde-
cydowaly si¢ przyjac przepisy szczeg6lne (np. Hiszpania), w innych (np. w Pol-
sce) zastosowanie znajduje prawo nieuczciwej konkurencji i zobowigzan®,

Utrzymywanie si¢ nierdwnowagi sit uczestnikéw tancucha dostaw zywnosci,
narastanie konfliktow oraz malejaca satysfakcja partnerow ze wspotpracy spra-
wity, ze NPH staty si¢ przedmiotem prac Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spotecznego®, czego rezultatem byto utworzenie platformy ekspertow ds. praktyk
w zakresie umow zawieranych miedzy przedsigbiorstwami, powotanej przy Fo-
rum Wysokiego Szczebla do spraw Poprawy Funkcjonowania Lancucha Dostaw
Zywnosci. Uznano, ze przy wzajemnej nieufnosci partneréw biznesowych, jak
rowniez niespdjnosciach w przepisach prawnych konieczne jest przede wszyst-
kim odbudowanie zaufania partneréw. Powinny temu stuzy¢ potaczone dziatania
na poziomie kraju i UE. Eksperci ds. praktyk w zakresie uméw zawieranych mie-
dzy przedsigbiorstwami zidentyfikowali nieuczciwe praktyki handlowe, wyste-
pujace w tancuchu dostaw zywnosci i opracowali zbior zasad dotyczacych do-
brych praktyk, ktore przedstawiono w zielonej ksiedze w sprawie nieuczciwych
praktyk handlowych w tancuchu dostaw produktéw spozywczych i niespozyw-
czych miedzy przedsigbiorstwami. Zidentyfikowano nastgpujgce grupy NPH:
wieloznaczne warunki umowne, brak pisemnej umowy, zmiany umowy z moca
wsteczng, nieuczciwe przeniesienie ryzyka handlowego, nieuczciwe wykorzysty-
wanie informacji, nieuczciwe rozwiazywanie stosunku handlowego, terytorialne
ograniczenia dostaw i opisano propozycje dobrych praktyk w tych zakresach?.
Zostaly one przyjete przez 11 organizacji reprezentujacych srodowiska europej-
skiego tancucha dostaw, a osiem z nich (AIM, CELCAA, ERRT, EuroCom-
merce, Euro Coop, FoodDrinkEurope, UEAPME, UGAL) dobrowolnie przyjeto

8 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Spoteczno-
Ekonomicznego i Komitetu Regionow. Utworzenie Europejskiego Planu Dziatania na rzecz sektora
detalicznego, Komisja Europejska, Bruksela 2013.

9 lhidem.

10 Zielona Ksiega w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych w tanicuchu dostaw produktéw
spozywezych i niespozywczych miedzy przedsigbiorstwami, Komisja Europejska PL, Bruksela
31.01.2013r. COM (2013) 37 final.
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kodeks dobrych praktyk zobowigzujac si¢ do przestrzegania wspoélnie uzgodnio-
nych zasad, takich jak swoboda umoéw i respektowanie postanowien umownych.
Organizacje te wyrazity przekonanie, ze dziatanie w trybie samoregulujacego po-
rozumienia wielostronnego dobrze postuzy: sprawie uporzadkowania relacji mig-
dzy produkcja i handlem zywno$cia, procesowi wzrostu innowacyjnosci i kon-
kurencyjnosci produkcji zywnosci w UE, a takze podniesieniu efektywnosci de-
talicznej 1 hurtowej sprzedazy zywnoSci. Przyjeto, ze proces porzadkowania re-
lacji w tancuchu dostaw powinien by¢ realizowany na podstawie wypracowanych
na poziomie UE, nastepujacych zasad:

— proces organizujg i wdrazaja organizacje producentow i handlu, ktore
tworza tzw. Krajowe Platformy Dialogu,

— adresatami i podmiotami inicjatywy samoregulacji sa przedsigbiorstwa
ze sfery produkcji i handlu i to one podejmujg decyzje o przystgpieniu do
systemu,

— na szczeblu UE dziata tzw. Governance Group (o$rodek zarzadczy),
ktory koordynuje dziatania i nadzoruje implementacje¢ zasad,

— na poziomie krajowym powinien by¢ opracowany system rekrutacji
przedsicbiorstw (ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na mate i sredniej
wielkos$ci firmy), implementacji zasad eliminujacych naganne praktyki
oraz audyt i spos6b monitorowania i raportowania procesu samoregulacji
relacji uczestnikow tancucha dostaw,

— wprowadzono arbitraz i mediacje jako promowane techniki rozstrzyga-
nia ewentualnych sporéw migdzy partnerami, co nie eliminuje ewentual-
nej drogi sadowej,

— kryteriami wiodacymi w realizacji praktyki handlowej sa: dobrowolnos$¢,
swoboda umow i ekwiwalentno$¢ §wiadczen.

Przyjeto, ze poprawnos¢ i skuteczno$¢ dziatania na poziomie krajowym na

rzecz inicjatywy samoregulacji (IS) w tancuchu dostaw FMCG warunkuje:

— podjecie akcji informujaco-promujacej inicjatywe samoregulacji i jej ko-
rzysci, skierowanej do przedsigbiorstw, organizacji biznesu oraz opinii
publicznej,

— adaptacja dokumentow wspodlnotowych do potrzeb krajowych; jest to
m.in. zwigzane z wprowadzeniem ewentualnych poprawek i rozszerzen
do listy nieuczciwych praktyk handlowych przedstawionych w zielonej
ksigdze,
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— przygotowanie dokumentow do ztozenia deklaracji uczestnictwa i imple-
mentacji procedury wejscia krajowych przedsigbiorstw produkcyjnych
i handlowych do systemu samoregulacji relacji w tancuchu dostaw,

— okreslenie warunkow uruchomienia i przeprowadzenia audytu, proce-

dury mediacyjnej i arbitrazowej w systemie,

— synchronizacja dziatan Krajowej Platformy Dialogu (KPD) i Governance

Group,

— zbieranie informacji o postepach w realizacji IS w tancuchu dostaw i spo-

rzadzanie czastkowych raportow rocznych.

Pierwszy raport z dzialan na rzecz inicjatywy samoregulacji relacji migdzy
uczestnikami tancucha dostaw potwierdza, Ze inicjatywa ta moze przynie$¢ dobre
efekty. Udziat w IS zglosily 164 grupy i organizacje reprezentujace ponad 860
przedsiebiorstw, w tym rowniez matych, ktorych udziat uznano za gwarancje
sukcesu inicjatywy!l. Przeszkolono ponad 18 tys. 0sob i niemal 40% skorzystato
z e-learningu, zaoferowanego przez Governance Group (os$rodek zarzadczy),
ktory koordynuje dziatania i nadzoruje implementacj¢ zasad dotyczacych po-
trzeby 1 mozliwosci poprawy relacji migdzy podmiotami w tancuchach dostaw.

Wyniki przeprowadzonego badania wskazujg, ze wsrdd ankietowanych
przedsiebiorstw, ktore poparty IS, 68% uczestniczyto w r6znych szkoleniach na
rzecz poprawy relacji mi¢dzy podmiotami w fancuchach dostaw. Tylko 16% ,,za-
pisanych” do inicjatywy samoregulacji nie uczestniczylo w zadnych tego typu
spotkaniach (tab. 2). Wsrdd przedsigbiorstw akceptujacych IS i ktore uczestni-
czyly w szkoleniach najwigcej (64%) jest producentow, ktorzy uwazaja, ze sa
stabsi w relacjach z sieciami i Ze ich sytuacja wymaga wsparcia. Tylko co trzeci
rolnik akceptujacy inicjatywe uczestniczyt natomiast w szkoleniach.

Przedstawiciele przedsi¢biorstw akceptujgcych IS wykorzystywali rozne na-
rzedzia dla komunikowania tego partnerom biznesowym i otoczeniu rynkowemu.
Najczesciej wykorzystywanym narzedziem komunikacji byty tradycyjne listy
i e-maile (62%). Istotnie rzadziej korzystano z komunikatow zamieszczonych na
stronie internetowej przedsigbiorstw (10%) oraz w postaci odpowiednich zapi-
soOw w umowach z partnerami biznesowymi (8%). Wymienione narzgdzia komu-
nikacji byty wykorzystywane w zasadzie niezaleznie od rodzaju firmy i jej wiel-
kosci. Rzadko inicjatywa samoregulacji stawata si¢ przedmiotem dyskusji na
spotkaniach biznesowych?2,

11 1st Annual report. The Supply Chain Initiative. Together for good trading practices, Bruksela
2015.
12 1hidem.
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Tabela 2
Udziat przedsigbiorstw w szkoleniach z zakresu zasad Dobrych Praktyk
Wyszczegodlnienie O dpowiedzi W.% -
zdecydowanie tak | raczej tak nie
Ogotem przedsigbiorstwa 68 16 16
wedlug rodzaju przedsiebiorstwa
Producenci 64 20 16
Handel detaliczny 39 5 6
Handel hurtowy 58 16 26
Rolnicy 33 33 33
wedlug wielko$ci przedsicbiorstwa
Male i $redniej wielkosci 60 15 26
przedsigbiorstwa
Duze przedsigbiorstwa 76 18 6

Zrédto: opracowano na podstawie: 1st Annual report. The Supply Chain Initiative. Together for

good trading practices, Bruksela 2015.

Poziom satysfakcji badanych przedsigbiorstw z przynaleznosci do IS jest re-
latywnie wysoki, gdyz wedtug skali oceny 1 do 10, gdzie 1 oznacza najnizsza

oceng, srednia ocena satysfakcji przez przedstawicieli przedsiebiorstw wyniosta
6,8%, przy czym 35% przedsigbiorstw podato ocene od 8 do 10 punktow (tab. 3).
Srednia ocen byla najstabsza dla przedstawicieli rolnictwa (4,3%), a najwyzsza
dla handlu detalicznego. Nizszy poziom satysfakcji z przynalezno$ci do IS wy-
kazywaty mate i $redniej wielkos$ci przedsigbiorstwa.

Stopien satysfakcji z przynaleznosci do inicjatywy, wedtug skali oceny 1 do 10,
gdzie 1 oznacza najnizsza oceng

Tabela 3

Wyszczegdlnienie - Odpowiedzi
$rednia ocen suma ocen 8 do 10 (w %)
Ogotem 6,8 35
wedtug rodzaju przedsiebiorstwa
Producenci 6,8 33
Handel detaliczny 7,4 53
Handel hurtowy 6,5 22
Rolnicy 4,3 33
wedlug wielkosci przedsicbiorstwa
Mate i Sredniej wielkosci 6,6 30
Duze 7,1 40

Zrédto: opracowano na podstawie: 1st Annual report. The Supply Chain Initiative. Together for

good trading practices, Bruksela 2015.
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Wyniki dorocznego badania potwierdzaja, ze IS moze sta¢ si¢ waznym me-
chanizmem, zmierzajacym do odbudowy zaufania miedzy partnerami bizneso-
wymi. Organizacje producentéw i przedsigbiorstw handlowych w poszczegol-
nych krajach UE powinny wlaczy¢ si¢ do dziatan na rzecz inicjatywy samoregu-
lacji w tancuchu dostaw, aby unikna¢ ewentualnego rozporzadzenia UE, ktore
jest mato elastyczne i moze przynie$¢ niekorzystne nastepstwa dla uczestnikow
tancucha i konsumentow w zréznicowanych warunkach krajéw cztonkowskich
UE.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pozwolita na pozytywne zweryfikowanie postawio-
nych hipotez badawczych i pokazata, ze:

1. Relacje miedzy dostawcami i przedsigbiorstwami handlowymi sa nieko-
rzystne. Dochodzi do nieuczciwych praktyk handlowych ze strony partnera
biznesowego z wigkszg silg przetargowa, ktory ksztattuje stosunek bizne-
SOWY W sposob niewspoOlmiernie sprzyjajacy wylacznie jego wlasnym intere-
som gospodarczym.

2. Obecnie nie istniejg na poziomie UE konkretne mechanizmy egzekwowania
przepiséw, stuzacych zwalczaniu nieuczciwych praktyk handlowych, a kra-
jowe ramy regulacyjne (np. w Polsce) sa niewystarczajace.

3. W Polsce, podobnie, jak w innych krajach UE, brakuje zaufania do partneréw
biznesowych, co moze wywota¢ niekorzystne skutki w catej gospodarce (np.
ograniczenie inwestycji, niski poziom innowacji).

4. Inicjatywa samoregulacji relacji miedzy uczestnikami tancucha dostaw zyw-
nosci, oparta na zasadzie swobody umow, ekwiwalentnosci swiadczen i do-
browolnosci korzystania ze $wiadczen, jest propagowaniem dobrych praktyk
miedzy partnerami biznesowymi. Jest mechanizmem mniej agresywnym niz
ewentualne regulacje prawne, ktore sa mato elastyczne i moga przynies$¢ nie-
korzystne nastepstwa dla uczestnikow tancucha i konsumentéw w zréznico-
wanych warunkach krajow cztonkowskich UE.

5. Pierwszy raport z dziatan na rzecz inicjatywy samoregulacji relacji migdzy
uczestnikami tancucha dostaw potwierdza, ze inicjatywa ta moze przynies¢
dobre efekty, cho¢ wymaga¢ bedzie dziatan informujaco-szkoleniowych
w dlugim okresie.

6. W Polsce, jak dotad, tylko nieliczne przedsigbiorstwa produkcyjne i han-
dlowe (gléwnie duze) zglosily swoj udzial w inicjatywie samoregulacji. Wy-
nika to z niskiego poziomu $wiadomosci istnienia przedstawionej regulacji
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relacji migdzy uczestnikami tancucha dostaw, a takze dominujacego udziatu
mikro i matych przedsigbiorstw w strukturze podmiotowej przedsi¢biorstw
przemystu spozywczego oraz handlowych, ktore tworzg alternatywne kanaty
dystrybucji, w ktorych nieuczciwe praktyki handlowe nie wystepujg tak silne,
jak w tancuchach dostaw z udziatlem sieci WOH. MSP nie znajgc zalozen
inicjatywy samoregulacji, nie potrafig oceni¢ zagrozen wynikajacych z ewen-
tualnej regulacji prawnej relacji miedzy partnerami biznesowymi.
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RELATIONSHIPS BETWEEN PARTICIPANTS OF THE FOOD
SUPPLY CHAIN — ASSESSMENT OF THE STATE AND MEASURES
UNDERTAKEN TO REDUCE UNFAIR TRADE PRACTICES

Summary

The objective of the paper is to assess relationships between business partners in the food
supply chains as well as to identify and assess the measures undertaken in Poland and in the Euro-
pean Union in order to reduce unfair trade practices. The scope of the analysis covered the relation-
ships taking place between enterprises of the food processing industry and network trade enterprises
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of Polish and foreign ownership and enterprises of food wholesale trade. The author identifies ben-
efits for suppliers from cooperation with trade networks and unfair trade practices committed by
networks and the measures undertaken to reduce them. The analysis covers the period from the
mid-1990s to the beginning of 2015. The paper is prepared on the basis of the subject literature,
inclusive of findings of the empirical research surveys carried out in Poland among trade and food
processing industry representatives as well as results of the surveys conducted for the purposes of
the European Parliament.

Keywords: business relationships, business partners, supply chain, food, trade networks, trade
practices, unfairness
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FUZJE | PRZEJECIA PRZEDSIEBIORSTW CI-!INSKICH
NA RYNKU EUROPEJSKIM W KONTEKSCIE
BUDOWANIA ICH POZYCJI KONKURENCYJNEJ

Streszczenie

Wsrod czynnikow pobudzajacych wzrost efektywnosci oraz konkurencyjnosci chinskich
przedsigbiorstw na szczeg6lne podkreslenie zastuguja porozumienia typu fuzje i przejgcia, ktorych
rosngce tempo oraz skala sg wyrazem powickszajacej si¢ migdzynarodowej konkurencyjnosci tych
przedsigbiorstw. Fuzje i przej¢cia staty si¢ dla wielu firm szybka droga nie tylko do maksymalizacji
zysku, ale i do zwigkszenia warto$ci przedsigbiorstwa. Dzigki realizowanym porozumieniom tego
typu wzmacnia si¢ potencjat przedsiebiorstw zarowno w wymiarze technologicznym, finansowym,
rzeczowym, jak i infrastruktury firmy, co w efekcie zwigksza warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa.
Celem artykutu jest przeanalizowanie wybranych przypadkow fuzji oraz przeje¢ zawartych przez
przedsigbiorstwa chiniskie na rynku europejskim.

Stowa kluczowe: fuzje, przejecia, ekspansja, przedsiebiorstwa, warto$¢ przedsigbiorstwa, pozycja
konkurencyjna

Wprowadzenie

Zagraniczna ekspansja chinskich przedsiebiorstw stata si¢ zjawiskiem o zna-
czeniu $wiatowym, przyczyniajac si¢ do sukcesu firm chinskich na rynku global-
nym. Chiny nabraly obecnie takiej wszechstronnosci, ktora pozwala im na dzia-
talno$¢ w roéznych srodowiskach na calym $wiecie. Rosnace tempo oraz skala
fuzji i przejg¢, a takze miedzyregionalnych porozumien typu joint ventures
zudziatem chinskich przedsigbiorstw sa wyrazem zwiekszania migdzynarodowej
konkurencyjnosci tych przedsigbiorstw. Obecnie chinskie fuzje, oparte niegdys
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na finansowych korzy$ciach, zmienity si¢ w fuzje koncentrujace si¢ na korzy-
$ciach strategicznych. Migdzynarodowe trendy wskazuja na to, ze gtdbwnym mo-
tywem zawierania porozumien tego typu nie jest juz jedynie osigganie wyzszych
zyskow, ale budowanie strategicznej pozycji na rynku wobec konkurentéw, opar-
tej na integracji branzowej i ekspansji na nowe rynki. Swiadczy o tym wzrost
liczby zawiazywanych fuzji, postrzeganie fuzji przez silne przedsigbiorstwa jako
drogi ich rozwoju, jak rowniez tendencje do internacjonalizacji porozumien tego
typu?. Dzigki realizowanym fuzjom i przejeciom wzmacnia si¢ potencjal przed-
siebiorstw zar6wno w wymiarze technologicznym, finansowym, rzeczowym, jak
1 infrastruktury firmy, co w efekcie zwigksza warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa.

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych przypadkéw fuzji oraz prze-
je¢ zawartych przez przedsiebiorstwa chinskie na rynku europejskim i dokonanie
oceny efektow tych porozumien w kontekscie ich wplywu na ksztaltowanie po-
zycji konkurencyjnej przedsigbiorstw chinskich. Pozycja konkurencyjna przed-
sigbiorstw rozpatrywana bedzie zaréwno pod katem efektow ekonomicznych,
wyrazonych przez takie wskazniki, jak warto$¢ finansowa przedsigbiorstwa,
wielko$¢ osiaganych obrotdw, rentownos$¢ przedsiebiorstwa, jak i rynkowych
rozpatrywanych przez pryzmat zajmowanej przez firme¢ pozycji na rynku, po-
ziomu konkurencyjnosci oferty oraz kreowanego przez korporacj¢ wizerunku.

Z danych z raportéw przygotowanych m.in. przez Mergermarket, Reuters
i Heritage Foundation wynika, ze w ciagu ostatniej dekady chinskie firmy zain-
westowaty ponad 870 mld USD na calym $wiecie. Warto$¢ inwestycji chinskich
w Europie wyniosta w 2014 roku 7,2 mld USD i byta 1,3 razy wyzsza w pierw-
szym kwartale 2014 niz w catym 2013 roku (5,5 mld USD), osiagajac najwyzsza
warto$¢ kwartalng od 2011 roku. Fuzje i przejgcia chinskich przedsigbiorstw sta-
nowity zas 11,6% wszystkich zrealizowanych fuzji i przeje¢ w Europie i 15%
wszystkich takich inwestycji na §wiecie. Wedlug raportu Thomson Reuters
z 2013 roku Chiny zostaty uznane za lidera pod wzgledem dokonywanych fuzji
i przejec, a takze znajduja si¢ takze w pierwszej dziesiatce krajow pod wzgledem
liczby dokonywanych fuzji migdzykulturowych.

Przedsigbiorstwa chinskie inwestowaty najwiecej w ciagu ostatniej dekady
w takich sektorach, jak: energetyczny, nieruchomosci, finansowy, transport, me-
tale, rolnictwo i technologie. Warto$¢ inwestycji w tych sektorach w latach 2005—
2014 wyniosta: 395,9 mld w sektorze energetycznym, 134,7 mld w sektorze
transportowym, 124,5 mld w przemysle metalurgicznym, 85,5 mld w sektorze

2 X. Zhou, X. Zhang, Strategic analysis of synergistic effect on M&A of Volvo car corporation
by Geely Automobile, ,,Scientific Research”, 2011, Vol. 3, No. 1, s. 5-15.
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nieruchomosci, 40,7 mld w rolnictwie oraz 27,4 mld, wykorzystanych na rozwoj
technologiczny. Warto$¢ porozumien chinskich przedsigbiorstw o charakterze
fuzji i przejec uzyskata z kolei w 2013 roku rekordowy poziom, osiagajac 261,9
mld USD. Najwiecej inwestowano w sektor energetyczny, w ktorym zlokalizo-
wano niemal 18% wszystkich inwestycji zrealizowanych przez chinskie przed-
sicbiorstwa.

Przedmiotem analizy podjetej w artykule sa wybrane przypadki fuzji oraz
przeje¢ zawarte przez przedsicbiorstwa chinskie na rynku europejskim, m.in. fu-
zja Geely Automobile z Volvo w sektorze transportowym, przejecie Borsodchem
przez Wanhua w przemysle chemicznym oraz wykupienie Emerald Energy przez
Sinochem Corp i porozumienie mi¢gdzy China Investment Corp a Gas de France
Suez w sektorze energetycznym.

Rodzaje efektow fuzji oraz przejeé

Podejmujac porozumienia typu fuzje i przejecia firmy szukaja sposobu po-
budzenia swojego rozwoju oraz poprawy osigganych wynikow, ale przede
wszystkim poszukuja odpowiednio silnego bodzca do wypracowania rozwoju
w dhugim okresie. Wymienione formy integracji stanowig istotng podstawe for-
mutowania strategii rozwojowej firmy. Nawigzanie relacji dwoch lub wiecej
partneréw automatycznie zwigksza ich dostgp do zasobéw, umozliwia partnerom
korzystanie z wickszego kapitatu rzeczowego i intelektualnego firmy?3. Udziat
wszystkich partnerow w procesie podejmowania decyzji wplywa takze na moz-
liwos¢ wspolnego rozwigzywania probleméw, przy jednoczesnym roziozeniu ry-
zyka. Decyzje sag wowczas bardziej przemyslane i racjonalne. Ponadto w razie
wystapienia strat wszyscy partnerzy dzielg je miedzy siebie, minimalizujac tym
samym ryzyko. Sktania to partnerow do podejmowania $miatych i ciekawych
przedsiewzigc, przyczyniajac si¢ tym samym do dynamizowania ich dziatalnosci
i pobudzania kreatywnosci.

Z tego wzgledu fuzje i przejecia staty si¢ dla wielu firm szybka droga do
maksymalizacji zysku oraz zwigkszenia wartosci przedsicbiorstwa. Firmy decy-
duja si¢ na nawigzanie fuzji i przeje¢ wlasnie w nadziei na uzyskanie zyskow
wspotmiernych do ponoszonego ryzyka. Glowne efekty fuzji i przeje¢ mozna po-
dzieli¢ na trzy grupy: efekty techniczne i operacyjne, rynkowe i marketingowe
oraz ekonomiczne. Decyzja o podjeciu porozumienia typu fuzje i przejecia wy-

3 K. Janik, Managing cross-cultural mergers — the role of management style. Case Air France —
2 KLM, ,,European Tourism Management” 2003/2004, s. 17-20.
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woluje przede wszystkim okreSlone efekty rynkowe oraz marketingowe. Za-
rowno fuzja, jak i przejecie jest forma ekspansji na nowe rynki, a tym samym
rozszerzenia dotychczasowych rynkow zbytu wskutek obejscia barier celnych
i administracyjnych ustalanych przez kraj partnera. Ta forma porozumien umoz-
liwia pozyskanie tanszych zrodet zaopatrzenia przez uzyskanie dostgpu do no-
wych rynkdéw, tym samym zwigkszajac site przetargowa przedsiebiorstwa wobec
klientéw i dostawcow.

Biorgc pod uwage efekty techniczno-operacyjne, uwaga skupia si¢ na daze-
niach przedsigbiorstwa do podwyzszenia efektywnosci funkcjonowania obu stron
porozumienia oraz osiagnigcia efektow synergii i zwigzanych z nimi efektow
skali. Wynikajg one z podejmowania m.in. takich dziatan, jak:

— wspolne tworzenie i wzajemng wymiane technologii, w wyniku prowa-

dzenia dziatalnosci na wigkszym obszarze,

— bardziej skuteczne zarzadzanie finansami oraz racjonalne wykorzysty-

wanie aktywow, na skutek restrukturyzacji wewnatrzstrukturalnej firmy,

— pozyskanie skutecznych menedzerow,

— zmniejszenie ponoszonego ryzyka przez jego dywersyfikacje.

— dlugoterminowa wspotpraca oparta na wzajemnym zaufaniu.

Z kolei efekty ekonomiczne, wyrazone gtownie przez wyniki finansowe, za-
mieszczane w corocznych raportach z dziatalnosci wybranych firm. sa zwigzane
przede wszystkim z zrealizowanym poziomem produkcji i osigganymi przycho-
dami ze sprzedazy. W konsekwencji przeklada sie to na wielko§¢ posiadanego
kapitatu oraz aktywow, a takze redukcje ponoszonych kosztow, a co za tym idzie
mozliwos¢ wykorzystania nadwyzek finansowych i poprawe ogolnej sytuacji fi-
nansowej firm z kapitatem chinskim®. Do oceny efektywnosci fuzji dokonuje sie
pomiaru opartego w gtownej mierze na ocenie sprawnosci zarzadzania, dynamiki
sprzedazy oraz wzrostu stopy zysku. Takie wskazniki, jak wielko$¢ sprzedazy,
wielko$¢ osigganych zyskow, jakos¢ aktywow 1 wartos¢ rynkowa sktadajg si¢ na
catkowita warto$¢ przedsiebiorstwa. Aby jednak okresli¢ faktyczng wartosé
przedsigbiorstwa po fuzji, nalezy takze doda¢ wszystkie dodatkowe przychody,
zwigzane ze zwigkszeniem dotychczasowych przeptywow kapitatu oraz zmniej-
szeniem dotychczas ponoszonych kosztow na skutek wystapienia efektu synergii
po odjeciu kosztow niezbednych do osiggni¢cia danych efektow?.

4'W. Frackowiak, Fuzje i przejecia przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 1998; M. Hamrol, J. Tar-
czynski, Wphw fuzji i przeje¢ na wartos¢ rynkowq przedsigbiorstw w Polsce, W: Przedsiebiorstwa
na rynku kapitatowym, red. J. Duraj, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2002, s. 132.
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Wplyw fuzji na pozycje przedsiebiorstw na rynku europejskim oraz osia-
gane wyniki

Zgodnie z raportem przygotowanym przez zespot ING Corporate Finance
Asia, Chiny utrzymujg silny trend podejmowanych fuzji oraz przeje¢ w Europie.
Dowodem na to sg wyniki osiggnigte przez chinskich inwestorow w pierwszej
potowie 2014 roku. W tym okresie chinskie przedsiebiorstwa zawarty az 43 po-
rozumienia w formie fuzji oraz przej¢é o tacznej wartosci rownej 13,8 mld USD,
wykazujac imponujacy wzrost z 27 umow o tacznej wartosci 5 mld USD zawar-
tych w tym samym okresie w 2013 roku.

Nalezy podkresli¢, ze ros$nie znaczenie sektora przemystowego, ktory
w pierwsze]j potowie 2014 roku stanowit az 29% catkowitej wartosci zawartych
fuzji oraz przeje¢. Zaraz po nim chinscy przedsigbiorcy najwiecej inwestowali
w rolnictwo, sektor finansowy oraz sektor ustug, wykazujac tym rosnacg potrzebe
modernizacji technologicznej®. Inwestycje chinskich przedsigbiorstw w postaci
fuzji i przeje¢ oddziatuja na strukture rynkdéw, na ktorych sa realizowane, oraz
wplywaja na pozycje przedsigbiorstw objetych tego typu porozumieniami.
O zmianie pozycji mozna wnioskowaé¢ na podstawie procentowego udziatu
w rynku, warto$ci rynkowej firmy, warto$ci osigganych przez nig przychodow,
popularnosci marki i wizerunku.

Przejecie marki Volvo przez Geely Automobile — cele, wyniki

W marcu 2010 roku doszto do fuzji, w wyniku ktérej chinska firma Geely
Automobile nabyta za 1,8 mld USD szwedzka marke Volvo od grupy Ford. Byta
to najwicksza zagraniczna transakcja dokonana przez te chinska firme. Na pod-
stawie umowy o transferze technologii Geely ma obecnie pelny dostep do tech-
nologii Volvo, ktorej wykorzystanie na chinskim rynku pozwoli na realizacje
jego strategicznych celow. Z uzyciem technologii Volvo Geely planuje stworzy¢
nowg marke Gelly Automobile dla chinskiego masowego odbiorcy.

Relacje migdzy tymi dwiema firmami sg okreslane jako partnerskie. Nie ma
miedzy nimi rywalizacji, bo sg zorientowane na inne rynki docelowe. Geely
sprzedaje auta z przeznaczeniem dla masowego odbiorcy, natomiast VVolvo celuje
w rynek produktow luksusowych. Wspotpraca technologiczna Gelly i Volvo
ksztattuje si¢ wigc do tej pory stosunkowo dobrze. W roku 2013 osiggnigto
istotny postep, ktory pozwolil Grupie na dalsza optymalizacj¢ wykorzystanych

5 Sino-Europe Outbound M&A Review 1H 2014, Semi Annual Newsletter, ING, September 2014,
https://www.ingcb.com/media/972804/sino-europe-ma-newsletter_1h2014.pdf (5.01.2015).
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zasobow, jak 1 przyspieszenie implementacji strategii platformy oraz standaryza-
cje 1 wspdlng modernizacj¢ rozwoju produktow. Dzigki temu Grupa uzyskata
silng i unikalng przewage nad konkurentami. Co wigcej zmiana w postawach kon-
sumentow, ktorzy w ostatnim czasie stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy, w kon-
tekscie oczekiwanej od pojazdéw wydajnosci, wptywu na srodowisko, efektyw-
nosci zuzycia energii oraz bezpieczenstwa, niewatpliwie wptywa korzystnie
i daje wiele mozliwo$ci na przyszto§¢ w rozwoju oferowanych przez Grupe pro-
duktéw. Obserwujac dotychczasowa wspodtprace firm mozna powiedzie¢, ze
dzigki osigganym efektom synergii Geely ma powazne podstawy realizacji swego
dtugookresowego celu, jakim jest osiggnigcie pozycji wiodgcego migdzynarodo-
wego producenta samochodow. Jak do tej pory Geely podwyzsza jakos¢ swoich
pojazdow i tym samym wzmacnia swojg konkurencyjno$¢ na rynku.

W 2011 roku Geely Automobile odnotowato lepszy niz si¢ spodziewano 13%
wzrost zysku netto roku, a nastgpnie 19% w roku 2012 1 31% w roku 2013, wy-
kazujac staly wzrost firmy. Liczba sprzedanych pojazdow, roéwna 549 468 byla
wyzsza o 14% w porownaniu z rokiem 2012, z czego 22% (118 871 szt.) firma
sprzedata na rynkach zagranicznych, wykazujac 17% wzrost w poréwnaniu z ro-
kiem poprzednim. Na skutek systematycznej poprawy asortymentu oferowanych
przez firme¢ produktow wyniki finansowe za rok 2013 przeszty jej wszelkie ocze-
kiwania, wzrosty bowiem o 17% osiagajac 28,7 mld RMB (tab. 1).

Tabela 1

Wyniki finansowe fuzji Geely Automobile i Volvo dla firmy chinskiej

Geely Automobile Holdings Limited

2013 2012 2011 2010 2009

Obroty

(RMB’000) 28 707571 | 24627 913 | 20964931 | 20099388 | 14 069 225
Zysk przed opo-

datkowaniem 3304182 | 2529077 2183 208 1900 323 1550 460
Zysk za dany

rok (RMB’000) 2680248 | 2049 786 1715 849 1549711 1319 028

Roczna wielko$¢
sprzedazy 549 468 483 483 424 611 415 843 326 710
(liczba)

Zrédto: opracowano na podstawie Geely Automobile Holdings Limited, Annual Reports, www.ge-
elyauto.com.hk/en/financial_statements.html (12.04.2015).


http://www.geelyauto.com.hk/en/financial_statements.html
http://www.geelyauto.com.hk/en/financial_statements.html
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Warto podkresli¢, ze firma zdotala osiggna¢ tak spektakularne wyniki mimo
wzrostu wydatkow na badania i rozwoj zwigzanych z procesami restrukturyza-
cyjnymi podjetymi w firmie, ktore przyczynily si¢ do widocznej poprawy asor-
tymentu oferowanych produktow w 2013 roku®.

Postgpujaca w 2013 roku transformacja Volvo z kolei zaowocowata urucho-
mieniem najwiekszej w historii firmy linii produktow odnawialnych, tj. jednostek
napedowych typu Drive-E, co znalazto odzwierciedlenie zarowno w 4% wzroscie
dochodow netto z 272,6 mld SEK w roku 2013 do 282,9 mld SEK w 2014 roku
oraz w poziomie przychoddw operacyjnych, ktére wzrosty z 7,9 mld SEK w 2013
do 8,4 mld SEK w 2014 roku. 1,919 min SEK w poréwnaniu z 66 tys. SEK
w roku 2012, jak réwny 960 tys. SEK. Wynik ten byt istotnym krokiem do osig-
gniecia przez firmg¢ zrOwnowazonego poziomu rentowno$ci. Dzieki odpowied-
niemu rozwojowi sprzedazy oraz optymalizacji kosztow Volvo zdotato nadrobic¢
odnotowana w pierwszej potowie 2013 roku stratg i przeksztatci¢ ja w catoroczny
zysk. Sprzedaz detaliczna firmy w tym roku, glownie napedzana wzrostem osig-
gnictym w Chinach byta zblizona do liczby pojazdow sprzedanej w 2012 roku.
Ponadto Volvo Car Group umocnito swoja dtugoterminowg strukture finansowa-
nia przez nawigzywanie umoéw kredytowych z partnerami i instytucjami finanso-
wymi.

Jak do tej pory ekspansja przemystowa Volvo Car Group na rynku chinskim
przebiega zgodnie z przyjetym planem. Firma nawigzata dwa porozumienia typu
joint venture w Zhangjiakou i Daqing oraz zatozyta zaktad w Chengdu, ktéry
rozpoczal prace w listopadzie 2013 roku. Nalezy podkresli¢, ze prawdziwy punkt
zwrotny w rozwoju firmy Volvo stanowito przej¢cie przez nia 45% chinskiej
firmy Dongfeng, oferujacej cigzkie lub $rednio ciezkie samochody dostawcze.
Ten strategiczny sojusz $wiadczy bowiem o zasadniczej zmianie w postrzeganiu
potencjatu firmy na chinskim rynku samochodoéw cigzarowych, ktory, co wy-
maga zaznaczenia, jest najwickszy na $wiecie’.

W roku 2015 Geely i Volvo planuja rozpocza¢ sprzedaz wspolnie opracowa-
nych bezpiecznych i niezawodnych pojazdow. Geely liczy, ze pozwoli jej to do-
datkowo wzmocni¢ reputacje, dzigki osiagnigciu w kraju najwyzszej pozycji eks-
portera samochoddéw osobowych. Volvo zas, chcac podwoié¢ osiggang wielko$¢

6 Geely Automobile Holdings Limited, Annual Reports, www.geelyauto.com.hk/en/financial_sta
tements.html (12.04.2015).

”Volvo Group Global, Annual Report 2014, http://www.volvogroup.com/group/global/en-gb/in-
vestors/reports/annual_reports/Pages/annual_reports.aspx (16.01.2015); Geely Sweden AB. Annual
Report 2013, www.volvocars.com/SiteCollectionDocuments/TopNavigation/Corporate/Finan-
cials/VOLVO_CARS_13_Eng.pdf (16.01.2015).


http://www.geelyauto.com.hk/en/financial_statements.html
http://www.geelyauto.com.hk/en/financial_statements.html
http://www.volvogroup.com/group/global/en-gb/investors/reports/annual_reports/Pages/annual_reports.aspx
http://www.volvogroup.com/group/global/en-gb/investors/reports/annual_reports/Pages/annual_reports.aspx
http://www.volvocars.com/SiteCollectionDocuments/TopNavigation/Corporate/Financials/VOLVO_CARS_13_Eng.pdf
http://www.volvocars.com/SiteCollectionDocuments/TopNavigation/Corporate/Financials/VOLVO_CARS_13_Eng.pdf
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sprzedazy do 800 000 pojazdéw w 2020 roku, rozpoczeta jazdy probne w swojej
pierwszej fabryce w Chinach. Kluczowa platformg dla ulatwienia wspotpracy
obu firm stat si¢ niezalezny osrodek badawczo-rozwojowy otwarty w 2013 roku
w Gothenburgu w Szwecji , 0 nazwie CEVT (China — Euro Vehicle Techno-
logy)®. Obecnie os$rodek zatrudnia 200 wyspecjalizowanych inzynieréw, ktorzy
majg na celu opracowanie nowej, modutowej architektury i zestawu komponen-
tow dla samochodow segmentu C, uwzgledniajac przy tym zarowno potrzeby
Volvo Car, jak i Grupy Geely. Komponenty te nie tylko dostarczg $wiatowej
klasy technologii, ale pozwola réwniez na osiggniecie znacznego obnizenia kosz-
tow rozwoju, testowania i zaopatrzenia, prowadzac w konsekwencji do genero-
wania istotnych korzysci skali. Bedzie to korzystne nie tylko dla Volvo, ale po-
zwoli tez Geely konkurowa¢ na rynku motoryzacyjnym. W rezultacie przelozy
si¢ to na zyski powstalej korporacji.

Fuzja Emerald Energy PLC i Sinochem Corp — analiza wynikow

Kolejny przyktad fuzji i przeje¢ z udziatem kapitatu chinskiego dotyczy sek-
tora energetycznego. W pazdzierniku 2009 roku nastgpito przejecie firmy ener-
getycznej Emerald Energy PLC przez wiodacego sprzedawce produktéw che-
micznych Sinochem Corp. Firma ta wykupita notowang na Londynskiej Gietdzie
firm¢ wydobywcza ropy naftowej i gazu za 532 mln GBP, tj. 750 pensow za ak-
cje, czyli o 11,1% wigcej od cen akcji w momencie zamkniecia. Umowa zawarta
miedzy stronami miata chinskiej firmie umozliwi¢ m.in. zoptymalizowanie struk-
tury rezerw ropy naftowej i gazu, ponadto utatwi¢ strategiczne rozmieszczenie
wydobycia ich zasobéw w Ameryce Potudniowej (Kolumbii) i na Bliskim
Wschodzie (Syrii), a w efekcie stworzy¢ solidny fundament przysztego rozwoju
firmy na tych obszarach®. Mimo nieduzych rozmiaréw owego przejecia, jego
glownym celem byto pobudzenie dziatalnosci wydobywczej Sinochem. Aktywa
firmy Emerald maja duzy potencjat wzrostu, a wprowadzenie firmy Emerald do
grupy Sinochem przyczynito si¢ do wzmocnienia jej pozycji zaréwno na Bliskim
Wschodzie, jak i w Ameryce Potudniowej. Ponadto jest to bardzo wazny krok

8 Geely will offer vehicles jointly developed with Volvo in 2015, http://europe.autonews.com/ar-
ticle/20130822/ANE/308229970/geely-will-offer-vehicles-jointly-developed-with-volvo-in-2015;
Geely will unveil compact car developed with Volvo at Geneva show, http://europe.au-
tonews.com/article/20150616/ANE/150619905/geely-will-unveil-compact-car-developed-with-
volvo-at-geneva-show; With Volvo's help, Geely goes upscale, http://europe.autonews.com/arti-
cle/20150327/BLOG15/150329873/with-volvos-help-geely-goes-upscale (1.02.2015).

9 Emerald Energy PLC, http://english.sinochem.com/g858/s1655/t4345.aspx; Sinochem agrees
$878 million buy of Emerald Energy, www.reuters.com/article/2009/08/12/us-sinochem-emerald-
idUSTRE57B1SF20090812 (1.03.2014).
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http://europe.autonews.com/article/20130822/ANE/308229970/geely-will-offer-vehicles-jointly-developed-with-volvo-in-2015
http://europe.autonews.com/article/20150616/ANE/150619905/geely-will-unveil-compact-car-developed-with-volvo-at-geneva-show
http://europe.autonews.com/article/20150616/ANE/150619905/geely-will-unveil-compact-car-developed-with-volvo-at-geneva-show
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http://europe.autonews.com/article/20150327/BLOG15/150329873/with-volvos-help-geely-goes-upscale
http://europe.autonews.com/article/20150327/BLOG15/150329873/with-volvos-help-geely-goes-upscale
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w realizowanej przez chinska firme energetyczng strategii budowania pozycji
o zasiegu globalnym?.

Analizujac postepy Sinochem Group przez lata, nietrudno zauwazy¢, ze rok
2013 miat kluczowe znaczenie z punktu strategicznej transformacji firmy. Wow-
czas bowiem uzyskata ona zwigkszony dostgp do zasoboéw ropy naftowej, gazu
oraz rezerw odnawialnych, ale co wiecej — zwigkszyta swe mozliwosci wydo-
bywcze, co utorowalo jej droge dla dhugoterminowego, zréwnowazonego roz-
woju w przysztosci. Ponadto firma nie tylko osiagneta, ale i utrzymata stabilnosc¢
w stosunku do jej wynikéw operacyjnych i oferowanej jakoS$ci, a wszystko przy
przychodach ze sprzedazy rownych 466,9 mld RMB i zysku przed opodatkowa-
niem roéwnego 10.87 mld RMB. Nalezy podkresli¢, ze zysk firmy utrzymywat si¢
wowczas powyzej poziomu 10 mld juandéw niezmiennie przez 3 lata (tab. 2).

Tabela 2

Wyniki finansowe przejecia Emerald Energy przez Sinochem Corp dla firmy chinskiej

Sinochem Corp

2013 2012 2011 2010 2009
Calkowite
przychody 4669047968 | 45315859,76 | 45895329,18 | 33532679,83 | 24 178 816,19
operacyjne
(RMB 0000)
Przychody 937197,04 | 987773.80 | 128158429 897 035,33 564 324,62
operacyjne
ZC;‘:E’WHY 1087191,91 | 1067060,91 | 134146717 907 589,12 634 689,27

Zrédlo:  opracowanie na podstawie Sinochem, Annual Reports, http://english.sino-
chem.com/g779.aspx (10.05.15).

Ponadto produkcja ropy naftowej i gazu wyniosta w 2013 roku 25,13 min
barylek (ekwiwalentu ropy naftowej), wykazujac 8% wzrost w stosunku do roku
poprzedniego. Dziatajac zgodnie z wyznawang filozofig creating value, pursuing
excellence, Sinochem przyspiesza tempo transformacji swoich kluczowych seg-
mentOw biznesu, w tym segmentu energetycznego i wydobywczego, podwyzsza-
jac w ten sposob nie tylko ich warto§¢ korporacyjng, ale rowniez intensyfikujac
swoja obecnos¢ w branzach pokrewnych. Firma koncentruje swa uwage na
dwoch strategicznych obszarach wydobycia, czyli na Bliskim Wchodzie i terenie
obu Ameryk, gdzie zakontraktowanych zostato 34 blokow ropy i gazu w takich

10 Sinochem Corporation Offer for Emerald Energy PLC, www.bloomberg.com/apps/news?
pid=newsarchive&sid=a83HhLEXbrVU; Emerald Energy PLC EEN Court Sanction of the
Scheme, www.bloomberg.com/apps/news?pid=newsarchive&sid=ajsXb4ANUMGXA (1.03.2014).


http://english.sinochem.com/g779.aspx
http://english.sinochem.com/g779.aspx
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panstwach, jak Stany Zjednoczone, Kolumbia, Brazylia, Syria, Zjednoczone
Emiraty Arabskie oraz na obszarze chinskiego Bohai Bay.

Nabycie przez Sinochem 40% udziatéw w rezerwach z16z gazu i ropy nafto-
wej uzyskiwanych z tupkow w Wolfcamp, amerykanskiej firmy Pioneer Natural
mialo przelomowe znaczenie dla rozszerzenia dziatalnosci firmy w Ameryce Pot-
nocnej. Z kolei wspotpraca z kolumbijskim panstwowym koncernem naftowym
pozwolita Sinochem Group na dziatalno$¢ wydobywcza w trzech blokach wzdtuz
rzeki Caguan w Kolumbii. Nalezy takze podkresli¢, ze Brazylijska Narodowa
Agencja Paliwowa uznata firmg¢ jako operatora najwyzszej klasy, czyli klasy A,
dzieki czemu Sinochem ma mozliwos¢ prowadzenia w Brazylii prac na ladzie
oraz obszarze ptytkich wod i glebin morskich. Ponadto w tym samym czasie
firma uzyskata kwalifikacje pozwalajace jej na wydobycie gazu na terenie Chin,
tworzac tym samym podstawy rozw0ju w przysztosci krajowej dziatalnosci.

Warto zaznaczy¢, ze zakres dzialalnosci Sinochem rozszerzyt si¢ w ostatnich
latach z dziatalnosci glownie wydobywczej o profil badawczy. Obecnie firma
odgrywa wazng rol¢ w modernizacji przemyshu oraz w sektorze wydobycia i roz-
woju, powoli stajac si¢ niezalezng firma naftows.

Fuzja miedzy China Investment Corp a Gas de France Suez (GDF) — cele
i wyniki

Analizujac dazenia chinskiego kapitalu do dominacji na réznych rynkach,
warto wskazac na kolejny przypadek przejecia w sektorze energetycznym. Doty-
czy to porozumienia zawartego w roku 2011 miedzy najwiekszym w Chinach,
i pigtym na $wiecie funduszem walutowym China Investment Corp. (CIC), a Gas
de France Suez (GDF), bedacym najwigkszym na §wiecie producentem i dystry-
butorem energii elektrycznej, gazu ziemnego oraz energii odnawialnej, a przy
tym rowniez najwigkszym nabywca gazu 1 importerem skroplonego gazu ziem-
nego w Europie.

Pod koniec pazdziernika 2011 roku firmy CIC oraz GDF Suez Gerard Me-
stallet podpisaty umowe, na podstawie ktorej CIC nabyto 30% udziatéw z wydo-
bycia i produkcji firmy GDF Suez za sumg 2,491 mln euro, a takze 10% udziatow
z uptynnienia obiektow GDF Suez Atlantic, znajdujacych sie¢ w Trynidadzie
i Tabago, o wartosci 672 mln euro. Firma Gas de France Suez dodatkowo zobo-
wigzata si¢ zaopatrzy¢ China National Offshore Oil Corporation (CNOOC), czyli
najwickszego chinskiego off-shore producenta ropy, w statki umozliwiajgce
przechowywanie i1 regazyfikacje skroplonego gazu ziemnego. Ostatecznie
umowa zostata sfinalizowana z koncem 2011 roku.
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Gltéwnym celem partnerstwa GDF z China Investment Corp. byto wykorzy-
stanie gwattownie wzrastajacego popytu w Azji na skroplony gaz ziemny oraz
nawigzanie w wyniku planowanej ekspansji Scistych kontaktow z tamtejszym
przemystem energetycznym?!, Porozumienie migdzy firmami zmienito uktad sit
konkurencyjnych na rynku, czyli wzmocnito pozycje¢ CIC, a dla GDF byto okazja
do osiggnigcia duzych zyskdéw, wzmacniajac stabilnos¢ finansowa firmy i oferu-
jac jej nowe perspektywy rozwoju biznesu na calym $wiecie®?. Analizujgc wyniki
finansowe przedstawiane w corocznych raportach z dziatalnosci China Invest-
ment Corp., widoczna jest istotna poprawa, a nastepnie staty wzrost osigganych
przez firme¢ dochodow z inwestycji, ktore z 48,589 miln USD, osiggnietych
w 2011 roku, zwigkszyly si¢ az do 83,052 mIn USD w roku 2012, a nast¢pnie do
92,500 min USD w 2013 roku. Podobny trend wzrostowy widoczny jest takze
w wypadku przychodow netto firmy rownych 86,901 min USD w roku 2013, po
wzro$cie z 77,690 min USD w roku 2012 1 48,422 mln USD w 2011 roku (tab. 3).

Tabela 3

Wyniki finansowe porozumienia mi¢dzy CIC oraz GDF Suez dla firmy chinskiej (w USD)

China Investment Corporation
2014 2012 2011

Catkowite przychody z inwestycji | 92500 | 83465 | 48589
Przychody operacyjne 91258 | 82377 | 47409
Zysk netto 89901 | 77690 | 48422

Zrédto: opracowano na podstawie China Investment Corporation, Annual Reports, www.china-
inv.cn/wps/portal/'ut/p/al/jZHIDoJAEES_xQ8w0Ow6rxxEUBhmNwQXnQogRmMESWGOLBrxe
IVxré1smrVHUXkSQmsko_Kk9bVVpq9-ImRzAhJUTQQCC7YDZsBVHLeD7q9UB91GAejp
F9bbx1zse83UrBADdpsDdje9aawHAzXI6GBkGiJ6yk4Hn74FZ_ggw8b9gAJD8NQFICOfkRDZ
pWyxVIdUKLurymTwqciMSvTDScGB0oaACWCqYyYhbcO1ukKS_dxN8wi7jibPEDYjf2vQ!!/
dI5/d5/L2dBISEVZOFBIS9nQSEh/ (5.06.15).

Przejecie Borsod Chem Zrt przez Wanhua Industrial Group w kontekscie
osiaganych wynikow

Dobrym przyktadem zmian na rynku mi¢dzynarodowym w wyniku ekspansji
chinskiego kapitatu bylo przejecie 100% udziatow wegierskiego producenta izo-
cyjaniandw Borsod Chem Zrt przez najwigkszego producenta izocyjanianow

1 M. Maitre, M. Protard, GDF Suez and CIC hold talks over cooperation, www.china-
daily.com.cn/cndy/2011-08/11/content_13089584.htm; CIC buys stake in GDF Suez, www.china-
daily.com.cn/bizchina/2011-11/01/content_14016063.htm; CIC in talks over stake in GDF Suez
arm, www.ft.com/cms/s/0/f1f3607e-c1ba-11e0-ach3-00144feabdc0.html#axzz3gplH6YUq; GDF
unveils €2.3bn partnership with CIC, www.ft.com/cms/s/0/03c008e4-c327-11e0-9109-00144feabd
c0.html#axzz3gp1lH6YUq (18.02.2014).

12 Press releases, www.gdfsuez.com/en/journalists/press-releases/ (18.02.2014).
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w regionie Azji i Pacyfiku — Wanhua Industrial Group (Wanhua), do ktoérego do-
szto w roku 2011. Chinski potentat wykupit wszystkie akcje jej dotychczasowych
wiascicieli wigkszo$ciowych, tj. Funduszy Permira i Vienna Capital Partners
(VCP), co byto efektem restrukturyzacji finansowej wegierskiej firmy w 2010
roku. Wanhua wsparta Borsod Chem funduszami w wysokoséci 140 min euro,
ktore firma wykorzystala do budowy nowej elektrowni TDI-2 oraz wytworni
kwasu azotowego. Catkowite przejecie Borsod Chem przez chinskiego inwe-
stora, wspieranego przez federacj¢ z Bank of China na czele, umozliwito dalszy
rozw0j wegierskiej firmy w dlugim okresie, zapobiegajac w efekcie masowym
zwolnieniom

Przedsiewzigcie nie tylko uratowalo Borsod Chem od upadku, ale przede
wszystkim doprowadzito do przemiany dwoch firm regionalnych w korporacje
globalng i osiggni¢cie pozycji trzeciego najwigkszego producenta izocyjanianow
na $wiecie. W efekcie dokonania przejecia, Wanhua stata si¢ nowoczesng firma,
dysponujaca wydajng technologia, sprawnymi liniami produkcyjnymi oraz odda-
nym zespotem pracownikow, ktorych udato si¢ utrzymaé w firmie. Sukces firmy
znajduje wyraz réwniez w osigganych przez nia wynikach finansowych,
a w szczegolnosci wielkosci catkowitych dochodéw, ktére sukcesywnie wzra-
staty od 2011 roku, z 13 662 mln RMB, az do 22 088 min RMB w 2014 roku
(tab. 4)8,

Tabela 4
Wyniki finansowe przej¢cia Borsod Chem Zrt przez Wanhua Industrial Group dla firmy chinskiej
(w RMB)
Wanhua Industrial Group
2014 2013 2012 2011
Calkowite przychody (RMB’000) | 22088,4 | 202380 | 15942,1 | 136623
Przychody operacyjne 4602,1 4519,1 3896,3 28796

Zrddto: opracowano na podstawie Wanhua Chemical Group Co-A (600309:Shanghai Stock Exchange),
www.bloomberg.com/research/stocks/financials/financials.asp?ticker=600309:CH (05.06.15).
Funkcjonujac w ramach struktury Wanhua Group, firma Borsod Chem jest
odpowiedzialna za wszystkie transakcje realizowane na rynku energetycznym.
Wanhua ma przychylnos¢ ze strony bytych wiascicieli wigkszo$ciowych, czyli
funduszy prowadzonych przez Permira oraz VCP, ktora jako partner wspiera
chinskiego inwestora. Prezes Wanhua planuje powigkszy¢ i wzmocnié przejeta
firme, az stanie si¢ ona nie tylko najwigkszym pracodawca na Wegrzech, ale

13 Wanhua Chemical Group Co-A (600309:Shanghai Stock Exchange), www.bloomberg.com/re-
search/stocks/financials/financials.asp?ticker=600309:CH (5.06.2015).
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przede wszystkim najwigkszym producentem izocyjaniandéw w Europie, zapew-
niajac jej staty rozwojlt.

Analizujac najwieksze pod wzgledem warto$ci umowy firm chinskich na
rynku europejskim warto zwroci¢ uwage na inwestycje dokonang w roku 2013
przez najwigksze w Chinach przedsigbiorstwo energetyczne, specjalizujace si¢
w wydobyciu ropy naftowej i gazu ziemnego. China National Petroleum Corp
(CNPC), o ktorym tu mowa przeznaczyto bowiem wowczas 5 mld USD na zakup
8% udziatow w gigantycznym projekcie Kazachstanskiej firmy KazMunaiGas —
Kashagan, najwigkszym od 30 lat odkryciu wydobycia ropy naftowej na Morzu
Kaspijskim. W ten spos6b wzmacnial swojg pozycj¢ na tym terenie oraz zablo-
kowat proby uzyskania do niego dostepu przez swojego najwickszego rywala,
czyli Indie.

Najbardziej znaczaca inwestycja dokonang z kolei w pierwszej potowie 2014
roku byto przejg¢cie wigkszosci, bo 51% udzialéw w holenderskiej firmie oferu-
jacej ustugi towarowe i dostawcy rozwigzan dla $§wiatowych rynkow rolnych —
Nidera Handelscompagnie BV przez najwigkszego w Chinach przetworce i pro-
ducenta artykutow spozywczych COFCO Group. Transakcja ta jest najwigksza
tego typu inwestycjg zarowno dla firmy COFCO, jak i dla branzy zb6z i olejow
ro$linnych w Chinach?® i potwierdza wysitki firmy, by sta¢ si¢ §wiatowym pro-
ducentem i dystrybutorem produktow rolnych, uzupetiajac pelniona dotychczas
role panstwowego dostawcy zywnosci dla najwickszego na §wiecie konsumenta
ryzu, soi i pszenicy®.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule przyktady przeje¢ firm europejskich przez firmy
chinskie dowodza ekspansji Chin, dazacych do rozwoju i umocnienia swojej po-
zycji na rynku nie tylko lokalnym, ale i globalnym. Przedsiewziccia te pokazuja
przede wszystkim wspolny wysitek firm chinskich i europejskich w dazeniu do
maksymalizacji wartoéci przedsigbiorstwa oraz rozwijania pomys$lnej wspot-
pracy przy optymalnym wykorzystaniu wzajemnego potencjatu.

Chiny i Europa, $wiadome znaczenia jakie ma dbatos¢ o rozwijanie silnych
relacji miedzy nimi, skupiajg swoje wysitki na ksztatltowaniu i budowaniu bliz-
szego partnerstwa. Sektory, w ktorych przewiduje si¢ lokalizacje najwigkszej

14 Wanhua acquires full control of BorsodChem, www.borsodchem-group.com/News--me-
dia/News/Wanhua-acquires-full-control-of-BorsodChem.aspx (18.02.2014).

15 China Grant Giant Cofco planning IPO after trader acquisitions, www.bloomberg.com/news/
articles/2014-10-29/china-grain-giant-cofco-planning-ipo-after-trader-acquisitions (18.02.2014).

16 Sino-Europe Outbound...
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liczby inwestycji w najblizszym czasie, to przede wszystkim przemyst, nierucho-
mosci, energetyka, w tym nowe zrddta energii, jak rowniez branze kreatywne,
skoncentrowane na tworzeniu i rozwijaniu nowych technologii, wzornictwa i kul-
tury. Uwaga Chin bedzie skupiona wigc gldéwnie na rozwinigtych krajach euro-
pejskich, takich jak kraje Beneluksu oraz Europy $rédziemnomorskiej, ale wciaz
koncentrujac si¢ na krajach Wielkiej Trojki, tj. Niemcach, Francji i Wielkiej Bry-
tanii. Inwestycje beda za$ rosty w miare wzrostu $wiadomosci chinskich przed-
sigbiorcoOw co do mozliwych do uzyskania korzysci
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MERGERS AND ACQUISITIONS OF CHINESE COMPANIES
ON THE EUROPEAN MARKET IN THE CONTEXT
OF BUILDING THEIR COMPETITIVE POSITION

Summary

Among the factors stimulating growth of Chinese enterprises’ efficiency and competitiveness,
special attention should be given to agreements such as mergers and acquisitions, whose increase
in pace and scale are an expression of growing international competitiveness of these enterprises.
For many companies mergers and acquisitions have become a quick way not only to maximize
profit, but also to maximize the value of the company. Execution of agreements of this type en-
hances the potential of enterprises both in terms of technology and finances, as well as the compa-
ny's infrastructure, which in turn increases the company's market value. The objective of the paper
is to analyze the chosen examples of mergers and acquisitions performed by Chinese enterprises on
European market.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono cele, zadania i podstawowe funkcje oraz uwarunkowania funkcjo-
nowania Polskiej Fundacji Ekologicznej. Na podstawie bilanséw oraz rachunku zyskow i start oce-
niono jej wyniki ekonomiczno-finansowe. Wskazano takze na potrzebe dalszego doskonalenia na-
rzgdzi logistyki i marketingu w funkcjonowaniu tej fundacji, a szczegdlnie w organizacji cyklicz-
nych targdw ekologicznych.
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Whprowadzenie

Marketing i logistyka to dziedziny znane od dawna, wigckszo$¢ przedsie-
biorstw stosuje ich narzedzia w swojej dziatalno$ci operacyjnej, cho¢ czgsto sami
o tym nie wiedzg. W wielu firmach tworzone sg dziaty marketingu, a zapomina
sie niestety o logistyce. W artykule zwrdcono uwage na konieczno$¢ rozwijania
dzialu marketingu oraz logistyki we wspotczesnym przedsigbiorstwie, jak row-
niez na partnerstwo tych dwoch sfer dziatalnosci nowoczesnego przedsigbior-
stwa. Wspotczesnie nie mozna ograniczac si¢ do stosowania jedynie zasad mar-
ketingowych, poniewaz logistyka rowniez moze wnie$¢ wiele innowacyjnosci
nawet po wprowadzeniu niewielu zmian. Dla przeanalizowania tematyki wy-
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brano Polska Fundacj¢ Ekologiczng, jako przyktad nowego na rynku przedsig-
biorstwa, ktore ma bardzo duza szans¢ na dynamiczny rozwoj w swoim sektorze
dziatania. Ekologia jest obecnie tematem waznym, pojawiaja si¢ nowe ustawy,
rozporzadzenie lub obostrzenia co do emisji dwutlenku wegla, dofinansowan do
instalacji paneli fotowoltaicznych czy dotyczacych gospodarki wodno-$cieko-
wej. Polska Fundacja Ekologiczna wychodzi naprzeciw oczekiwaniom obywateli
1 organizuje Migdzynarodowe Forum Ekologiczne, podczas ktoérego porusza wia-
$nie takie tematy.

Potrzeba wsparcia firm narzedziami logistyki i marketingu

Badacze w Europie i w Polsce twierdza, ze logistyka nie jest wszystkim, ale
wszystko bez logistyki jest niczym. W logistyce czesto mozna spotka¢ elementy
zarzadzania, ekonomii, marketingu czy technologii informacyjnej, te dziedziny
naukowe nie mogg jednak do konca funkcjonowaé bez logistyki oraz bez marke-
tingu. Logistyka marketingu znana jest tez jako dystrybucja fizyczna, ktora po-
lega na ,,planowaniu, wdrazaniu i kontroli fizycznych przeptywow materiatow,
gotowych produktéw oraz zwigzanych z nimi informacji z miejsca pochodzenia
do miejsca konsumpcji w celu spetnienia wymogoéw klienta przy jednoczesnym
osiggnieciu zysku’2.

»Menedzerowie marketingu dobr i ustlug przemystowych czgsto zrzucaja
sprzedaz i inne formy pobudzenia popytu na barki producentdéw i posrednikdw.
Rownie wazne sg jednak inne funkcje, ktore trzeba wykonywac by dobrze reali-
zowa¢ strategie marketingowe i zaspokoi¢ potrzeby klienta™. Dla coraz wigkszej
liczby menedzeréw marketingu dobr i ustug logistyka jest waznym narzedziem
marketingowym pozyskiwania i utrzymania przewagi konkurencyjnej oraz walki
o klienta®. Wiele lat temu, logistyke traktowano jako obowigzkowy koszt dziatal-
nosci przedsigbiorstwa oraz funkcje, ktorej jedynym zadaniem byto zwickszenie
wydajnosci w firmie. Obecnie postrzeganie logistyki znacznie zmienito si¢, wiele
przedsigbiorstw traktuje j3 jako element strategii oraz jedno z narzedzi wygrywa-
nia konkurencji rynkowej, ze wzgledu na jej ogromny wpltyw na zachowanie
klienta.

Jednym z zadan logistyki jest zarzadzanie tancuchem dostaw, bez ktorego
zadne przedsigbiorstwo nie mogtoby funkcjonowaé poprawnie. Wedtug definicji

2 G. Amstrong, Ph. Kotler, Marketing, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 469.

3 M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem Strategia rynku débr i ustug przemystowych,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 452; Zarzgdzanie marketingowe, red G. Rosa, C.H. Beck
Warszawa 2012, s.155-163.

4 M.D. Hutt, T.W. Speh, Zarzgdzanie..., s. 455.
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G. Amstronga i Ph. Kotlera, zarzgdzanie tancuchem dostaw to ,,zarzadzanie do-
dajacymi wartos$ci przeptywami materiatdow, gotowych produktow oraz zwigza-
nych z nimi informacji w dot i w gorg tancucha dostaw pomiedzy dostawcami,
przedsiebiorstwem, dystrybutorami i konsumentami ostatecznymi’.

Marketing powinien umozliwi¢ firmom kompleksowe spojrzenie na funkcjo-
nowanie, strategi¢ rozwoju, procesy dystrybucji — marketing musi nabra¢ cech
logistycznych, powinien kontrolowaé rowniez cykl zycia produktow i ich zacho-
wania na rynku. Strategia logistyczna obejmuje ponadto efektywnos$¢ catego tan-
cucha logistycznego, czyli elementow transportu i magazynowania w odniesieniu
do informacji, jakie dostarcza tak pojety marketing®.

Koncepcje logistyczne trzeba ciggle doskonali¢ oraz dostosowaé do wyma-
gan klientow i pamieta¢ o nich przy planowaniu strategicznym, gdyz jest ono
uzaleznione od zmian popytu. Czynniki istotne w zakresie programu ksztattowa-
nia nowych produktéw to zazwyczaj cechy wynikajace ze stanu i rodzaju ofero-
wanych produktéw, m.in. wielkos$¢, podatno$¢ na wptyw otoczenia, podatnos¢ na
zniszczenie, ktore okreslajg takie istotne wytyczne jak sposob sktadowania, opa-
kowania i transportu, czyli podstawowe zadania logistyczne’.

Zadania, funkcje i inicjatywy Polskiej Fundacji Ekologicznej

Polska Fundacja Ekologiczna dziata od niedawna na rynku, powstata 17 lu-
tego 2012 roku w Szczecinie. Swoja dziatalno$¢ prowadzi na terenie catej Polski,
ale w szczegdlnosci na terenie wojewodztwa zachodniopomorskiego, gtownie
w Szczecnie i Kotobrzegu, w ktorym organizuje juz po raz drugi Migdzynaro-
dowe Forum Ekologiczne. Realizujgc polityke proekologiczng oraz majgc na
uwadze dbato$¢ o ochrone srodowiska i edukacje ekologiczng, Polska Fundacja
Ekologiczna organizuje liczne projekty skierowane do przedstawicieli samorza-
doéw, przedsigbiorcow, nauczycieli, wychowawcow klas oraz dzieci i mtodziezy.

Gléwnym celem Fundacji jest wskazanie oraz motywowanie do zmian w sze-
roko rozumianym podejéciu do ochrony $rodowiska naturalnego oraz ekologii.
Dzigki nowoczesnym $rodkom przekazu, wielu partnerom, z ktéorymi na co dzien
wspotpracuje oraz ekspertom z dziedziny ochrony $rodowiska pokazuje, jak
w tatwy i szybki sposob poprawic jakos¢ zycia, zadbaé o otoczenie przy jak naj-
mniejszych kosztach.

5 G. Amstrong, Ph. Kotler, Marketing..., s. 469.

6S. Abt, H. Wozniak, Podstawy logistyki, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1993, s. 67—
68; Instrumenty zarzqdzania logistycznego, red M. Ciesielski, PWE, Warszawa 2006, s. 129-133.

7S. Abt, H. Wozniak, Podstawy logistyki..., s. 69.
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Glownym celem Polskiej Fundacji Ekologicznej jest propagowanie dziatan
stluzgcych zachowaniu i ochronie Srodowiska, ktory realizuje przez cele po-
boczne, takie jak:

— organizowanie oraz finansowanie dziatan rozpowszechniajacych po-

stawy proekologiczne,

— dzialania na rzecz zrownowazonego rozwoju oraz wspieranie i wptywa-

nie na poprawe stanu srodowiska naturalnego,

— prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej w zakresie ekologii,

— zachowanie oraz wzbogacanie srodowiska naturalnego,

— prowadzenie doradztwa w obszarze ochrony srodowiska, przyrody, kra-

jobrazu,

— dzialalno$¢ szkoleniowa, organizacja wyktadoéw, zebran, zjazdow, kur-

sow, targow, wystaw, konkursow,

— promowanie i rozpowszechnianie produktow regionalnych,

— udzielanie pomocy finansowej i rzeczowej,

— wspolpraca z jednostkami administracji publicznej i samorzadami,

— pozyskiwanie funduszy na cele statutowe,

— prowadzenie prac badawczych z ekologii,

— publikacja artykutow oraz wydawnictw o tematyce ekologicznej,

— wspieranie dzialalno$ci wspolnot i spotecznosci lokalnych,

— promocja i organizacja wolontariatu,

— podejmowanie dziatan skierowanych do dzieci i mtodziezy z zakresu

edukacji ekologicznej.

Wtadze fundacji stanowi Rada oraz Zarzad Fundacji. Rada jest organem sta-
nowigcym, kontrolnym i opiniujacym; w jej sktad wchodzi Fundator oraz wy-
brane przez niego osoby fizyczne lub prawne. Przewodniczacy Rady reprezentuje
Fundacje na zewnatrz oraz wobec Zarzadu. Kieruje pracami Rady oraz zwotuje
jej zabrania.

Polska Fundacja Ekologiczna, mimo ze prowadzi swojg dziatalno$¢ zaledwie
od 2012 roku, ma na swoim koncie kilka projektéw realizowanych na szeroka
skale. Sa to przede wszystkim:

— Eko trendy,

— Misja Gospodarcza Abu Dhabi,

— Proekologiczny Przedsig¢biorca,

— Szlakiem ekologii,

— Miedzynarodowe Forum Ekologiczne oraz towarzyszace mu Targi Eko

Kotobrzeg.
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Organizatorami konkursu Eko trendy byta Péinocna Izba Gospodarcza i Pol-
ska Fundacja Ekologiczna. Patronat nad nim objgl Wojewodzki Fundusz
Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej w Szczecinie, a patronat medialny
nad wydarzeniem sprawowato wydawnictwo ,,Zachodniopomorski Przedsie-
biorca”. Celem konkursu bylo propagowanie wiedzy przyrodniczej i rozwigzan
proekologicznych wéréd MSP, edukacja ekologiczna, promowanie rozwigzan
ekologicznych do zastosowania w przedsiebiorstwie oraz wytonienie firm funk-
cjonujgcych w poszanowaniu ekologii. Konkurs odbyt si¢ w terminie od 25 maja
do 15 czerwca 2012 roku. Rozdanie nagrdd i certyfikatow odbyto si¢ podczas VII
Wielkiej Gali Pétnocnej Izby Gospodarcze;j.

Misja Gospodarcza Abu Dhabi odbyta si¢ w terminie od 13 do 20 stycznia
2013 roku. Polegata na tym, ze przedsi¢biorstwo zorganizowato misj¢ gospodar-
cza do Dubaju (Zjednoczone Emiraty Arabskie) potaczong ze zwiedzaniem tar-
gow ekologicznych World Future Energy Summit 2013 w Abu Dhabi. Program
obejmowatl m.in. zwiedzanie targow, spotkania z arabskimi przedsigbiorcami
oraz polskimi shuzbami dyplomatycznymi. Uczestnicy mieli ponadto okazje zo-
baczy¢ najciekawsze projekty oraz rozwiazania proekologiczne juz istniejace
I w budowie. Oferta w 60% dofinansowana byta ze §rodkéw Unii Europejskiej,
a skierowana byta do mikro, matych, srednich i duzych przedsigbiorstw z woje-
wodztwa zachodniopomorskiego. Firmy te mialy reprezentowac branze, w kto-
rych mozliwe jest zastosowanie innowacyjnych i proekologicznych technologii,
dajacych szanse dla rozwoju wojewodztwa. Przyktadowe branze to: przemyst
drzewno-meblarski, logistyczno-spedycyjny, sektor turystyczny, obstuga portow,
sektor zywnosci ekologicznej, energia odnawialna i wiele innych.

W ramach proekologicznego przedsigbiorcy w grudniu 2013 roku Polska
Fundacja Ekologiczna we wspoétpracy ze znanym rysownikiem Henrykiem
Sawka stworzyta dwa projekty zwigzane z edukacja ekologiczng: kalendarz biur-
kowy w formacie A5 i kalendarz §cienny w formacie A2 opatrzone satyrycznymi
rysunkami w tej tematyce. Kalendarze rozdystrybuowano w liczbie 10 tys. eg-
zemplarzy za posrednictwem takich magazynow jak: ,,Zachodniopomorski
Przedsigbiorca”, ,,Obserwator Morski”, ,,Prestiz”, ,.Swiat Biznesu” oraz w biule-
tynie ,Naturalnie” wydawanym przez Wojewodzki Fundusz Ochrony Srodowi-
ska i Gospodarki Wodnej w Szczecinie.

Szlakiem ekologii to projekt kierowany do uczniéw szkot podstawowych
i gimnazjalnych z wojewodztwa zachodniopomorskiego oraz ich nauczycieli.
Efektem projektu jest ksigzka — album z ptyta DVD, ktéra powstata dzieki do-
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swiadczeniom i ofercie osrodkow edukacji ekologicznej w regionie. Dzieki pu-
blikacji promowana jest dziatalno$¢ ochrony $rodowiska, znajdujg sie w niej
takze opisy zrealizowanych projektow o tematyce ekologicznej. Ksigzka jest
swoistym informatorem dla dzieci oraz przewodnikiem dydaktycznym dla nau-
czycieli. Dzieki niej mozna zaplanowaé wycieczke¢ oraz projekty ekologiczne na
dodatkowe zajgcia ekologiczne lub tematy uzupetniajace podstawe dydaktyczna.
Ksigzka jest tez szansg na reklamg¢ dla osrodkéw ekologicznych z wojewodztwa
zachodniopomorskiego. Osiem o$rodkoéw zgodzito si¢ wzia¢ udziat w projekcie,
dostarczajac jednoczes$nie materiat merytoryczny. Przykladowymi o$rodkami
ekologicznymi, ktore zgodzity si¢ poprze¢ projekt jest: Osrodek Edukacji Przy-
rodniczo-Lesnej przy Nadlesnictwie Kliniska oraz Barzkowicki Osrodek Eduka-
cji Ekologicznej.

I Migdzynarodowe Forum Ekologiczne oraz Targi EKO Kotobrzeg 2014 to
najwigkszy jak do tej pory projekt realizowany przez Polska Fundacje Ekolo-
giczng. W dniach 16-18 wrzesnia 2014 roku zorganizowano Forum — cykl szko-
leni i debat poswigcony szeroko rozumianej ekologii oraz towarzyszace mu targi
ekologiczne EKO Kotobrzeg 2014, podczas ktorych zaprezentowato sig¢ 75 wy-
stawcow z calej Polski i jeden z Berlina. Zachgcajac do wzigcia udziatu w wyda-
rzeniu, Fundacja powotywata si¢ na ostatnich 10 lat historii, m.in. przystapienie
do Unii Europejskiej oraz wigzace si¢ z tym zmiany nie tylko ekonomiczne, ale
takze norm ekologicznych. Przypomniano o projekcie ,,Strategia Europa 20207,
co do wymagan ktorych Polska na pewno nie zdota si¢ wywigza¢ w wyznaczo-
nym terminie. Wspomniano takze wymogi i zalecenia Biafej ksiegi® w zakresie
kosztow zewnetrznych transportu, ktore zalecaty, aby europejscy przewoznicy za
kazde przejechane 100 km ptacili dodatkowo okoto 8-30 euro za koszty ze-
wnetrzne, a w tym za:

—  zanieczyszczone powietrze (2,3-15),

— zmiany klimatyczne (0,20-1,54),

— infrastrukture (2,1-2,3),

— hatas (0,7-4,0),

- wypadki (0,2-2,6),

— zatory (kongestie) (2,7-9,3) — nie spotkaty si¢ z powszechng akceptacja.

Tego typu optaty spotkaty si¢ ze znacznym oporem czgsci europejskich prze-
woznikdw, szczegodlnie z Grecji, Portugali oraz z nowych krajow cztonkowskich.

8 Biata ksiega. Europejska polityka transportowa 2010. Czas na podjecie decyzji, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 122-125.
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Te dodatkowe koszty znacznie pogorszylyby konkurencyjnosé¢ przewoznikow
drogowych oraz spowodowatyby wzrost cen ustug dla klientow finalnych.

I Miedzynarodowe Forum byto ,,doskonatym miejscem do podjecia dialogu
i wymiany do$wiadczen w zakresie zrownowazonego rozwoju i poszanowania
srodowiska™. Czy udalo si¢ sprosta¢ tym wymaganiom? Zdania sg podzielone,
zdecydowana wigkszos¢ uczestnikow jest zadowolona z organizacji Forum, cho¢
sa tez zdania odmienne. Zaro6wno stuchacze, jak i prelegenci to znani przedsta-
wiciele samorzadow, przedsigbiorcy, media oraz srodowiska zwigzane z ekologia
(np. Osrodki Edukacji Ekologicznej, przedsiebiorstwa Pro Ekologiczne). Pod-
czas Forum dokonano analizy aktualnych zagrozen, jak i wyzwan w zakresie
OZE (Odnawialnych Zrodet Energii), gospodarki odpadami, zewnetrznych zro-
det finansowania i1 inwestycji ekologicznych. Forum pozwolito réwniez na pre-
zentacje osiagnie¢ dotyczacych inwestycji ekologicznych podejmowanych przez
partneréw z Polski, Niemiec, Skandynawii oraz krajow nadbattyckich. Dodat-
kowo Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej oraz
wszystkie Wojewodzkie Fundusze Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej
miaty szans¢ zaprezentowania swoich najwiekszych inwestycji.

Ocena wynikow ekonomiczno-finansowych Polskiej Fundacji Ekologicznej

Dzigki przychylnosci kierownictwa fundacji mozna byto dokona¢ uproszczo-
nej analizy finansowej Polskiej Fundacji Ekologicznej za lata 20122014 na pod-
stawie bilanséw oraz rachunku zysku i strat za lata 2012 i 2013.

Analizujac bilans (tab. 1) Polskiej Fundacji Ekologicznej w latach 2012—
2014, mozna stwierdzié, ze:

1. Przedsigbiorstwo nie ma majatku trwatego (aktywa trwate), na podstawie
czego mozna okresli¢ je jako przedsiebiorstwo ustugowe.

2. Przedsigbiorstwo nie ma zadnych zapasow, ktore w razie kryzysu mogloby
spieniezy¢, aby pokry¢ zobowiagzania (brak zabezpieczenia).

3. Aktywa obrotowe z roku na rok wzrastajg co oznacza stopniowy rozwoj
przedsigbiorstwa.

4. Malg cze$¢ stanowig naleznosci krotkoterminowe, co moze oznaczaé, ze
klienci rozliczajg si¢ z przedsigbiorstwem terminowo.

5. Najwigksza czgs¢ stanowa pozostate aktywa finansowe — lokata na kwote

73 000 zt co stanowi swoiste zabezpieczenie dla przedsigbiorstwa.

6. Strukture kapitalow okresli¢ mozna jako bezpieczng (fundusze whasne stano-
wig znacznie wigksza czg$¢ niz zobowigzania i rezerwy na zobowiazania),

9 II Miedzynarodowe Forum Ekologiczne, http://forum-ekologiczne.pl/o-forum/ (29.12.2014).



240

Jozef Perenc

dzieki czemu stwierdzi¢ mozna, ze przedsigbiorstwo ma minimalny poziom

zobowigzan.
7. Wynik finansowy netto z roku na rok jest coraz wyzszy, co §wiadczy o roz-
woju przedsigbiorstwa.
Tabela 1
Bilans Polskiej Fundacji Ekologicznej za lata 2012-2014
Stan na 31 grudnia
Aktywa 2012 2013 2014
A Aktywa trwate 0,00 0,00 0,00
B Aktywa obrotowe 30 856,03 | 42990,68 | 102 260,78
| Zapasy rzeczowych aktywow obrotowych
1 Naleznosci krotkoterminowe 4030,63 8246,13 15 140,95
11 Inwestycje krotkoterminowe 26 825,40 | 34 744,55 87 119,83
1 Srodki pienigzne 26 825,40 | 3474455 | 14119,83
2 Pozostate aktywa finansowe - — 73000,00
C Krotkoterminowe rozliczenia migdzyokresowe - 0,00 420,00
Aktywa razem | 30856,03 | 42990,68 | 102 680,78
Pasywa Stan na 31 grudnia
2012 2013 2014
A Fundusze wlasne 25024,22 | 35569,38 | 99 457,25
| Fundusz statutowy 35 000,00 | 35000,00 | 35000,00
1 Fundusz z aktualizacji wyceny - - -
Il | Wynik finansowy netto za rok obrotowy —9975,78 569,38 64457,25
1 Nadwyzka przychodéw nad kosztami (wielkos¢ | —9975,78 569,38 64457,25
dodatnia)
2 Nadwyzka kosztow nad przychodami (wielko$¢ 0,00 0,00 0,00
ujemna)
B Zobowiazania i rezerwy na zobowiazania 5831,81 7421,30 3223,53
1l Zobowiazania krotkoterminowe 5831,81 7421,30 3223,53
1 Kredyty i pozyczki - - -
2 Inne zobowigzania 5831,81 7421,30 3223,53
3 Fundusze specjalne - - -
IV | Rozliczenia migdzyokresowe - - -
1 Rozliczenia migdzyokresowe przychodoéw 0,00 0,00 0,00
2 Inne rozliczenie mi¢gdzyokresowe 0,00 0,00 0,00
Pasywa razem | 30856,03 | 42990,68 | 102 680,78

Zrédto: opracowanie na podstawie Sprawozdan Finansowych Polskiej Fundacji Ekologicznej za
lata 2012-2014.

okresli¢ mozna jako stabilng oraz umozliwiajaca rozwoj.

mozna stwierdzi¢ ze:

Na podstawie pionowej analizy bilansu sytuacje finansowa tego podmiotu

Analizujgc rachunek zyskow i strat (tab. 2) Polskiej Fundacji Ekologicznej
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— przychody z dziatalnoS$ci statutowej z roku na rok sg coraz wyzsze; jed-
nocze$nie koszty realizacji zadan statutowych wzrastajg, Co 0znacza dy-
namiczny rozwoj przedsigbiorstwa,

— ushugi obce stopniowo malejg, co moze oznacza¢ uniezaleznienie si¢ od
firm obcych,

— przedsiebiorstwo w ostatnich latach nie wykazuje amortyzacji, co zwia-
zane jest z brakiem majatku trwatego w bilansie,

— wynik finansowy brutto i wynik finansowy ogotem stopniowo wzrasta,
co oznacza rozwdj przedsiebiorstwa oraz moze swiadczy¢ o zwigkszeniu

wydajnosci.
Tabela 2
Rachunek zyskow i strat za lata 20122014
Kwota
Wyszczegdlnienie 2012 2013 2014

A | Przychody z dzialalnosci statutowe;j 266 439,99 | 418181,77 | 1171 770,26
| Sktadki brutto okreslone statutem
1 Inne przychody okreslone statutem 266 439,99 | 418181,77 | 1171 770,26
B | Koszty realizacji zadan statutowych 246 183,18 | 414 161,74 | 1 063 879,68
C | Wynik finansowy na dziatalnosci statutowej (wielko$¢ do-

datnia lub ujemna) (A-B) 20 256,81 4020,03 107 890,58
D | Koszty administracyjne 22253,05 3269,70 43 056,29
1 Zuzycie materialow i energii 144,01 1767,27
2 | Ustugi obce 3460,82 1815,40 1614,80
3 | Podatki i optaty
4 | Wynagrodzenia oraz ubezpieczenia spoteczne i inne $wiad-

czenia 12 758,52 21526,73
5 | Amortyzacja
6 Pozostate 5889,70 1454,30 18 147,49
E | Pozostate przychody (nie wymienione w pozycji A i G) 0,88
F | Pozostate koszty (nie wymienione w pozycjach B, D i H) 180,00 96,80
G | Przychody finansowe 124,27 1,19 11,55
H | Koszty finansowe 8103,81 2,14 292,67
| Wiynik finansowy brutto na catoksztalcie dziatalnosci

(wielko$¢ dodatnia lub ujemna) (C-D+E-F+G-H) -9975,78 569,38 64 457,25
K | Wynik finansowy ogétem (I+J) -9975,78 569,38 64 457,25
| Roznica zwigkszajaca koszty roku nastepnego (wielkosé

ujemna) —9975,78
Il | Roznica zwigkszajaca przychody roku nastgpnego (wiel-

ko$¢ dodatnia) 569,38 64 457,25

Zrédto: opracowanie na podstawie Sprawozdan Finansowych Polskiej Fundacji Ekologicznej za
lata 2012-2014.

Analizujgc rachunek zyskow i strat dla Polskiej Fundacji Ekologicznej za lata
2012-2014, mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo stale si¢ rozwija oraz zwiek-
sza swoje zyski.
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Doskonalenie narzedzi logistyki i marketingu w Polskiej Fundacji Ekolo-

gicznej
Istnieje wiele metod zaréwno z logistyki, jak i marketingu, ktoérych wdroze-

nie do przedsigbiorstwa przynosi wiele zyskow. Metody logistyczne w wigkszej
mierze odnoszg si¢ do przedsigbiorstw produkcyjnych, chociaz sg metody, ktore
sprawdzaja si¢ w kazdym typie przedsi¢biorstw, w tym takze w fundacjach — ta-
kie ktorych odpowiedniki mozna zastosowaé w biurach, np. aspekty zarzadzania
tafcuchem dostaw™?:

1. Zarzadzanie relacjami z klientem — utrzymywanie kontaktéw z obecnymi
klientami krajowymi i zagranicznymi oraz pozyskiwanie nowych.

2. Zarzadzanie operaCyjne — biezaca organizacja pracy, harmonogram prac,
okreslanie jasnych wytycznych dla kazdego z pracownikdéw analizowanego
podmiotu.

3. Logistyka, np. zarzadzanie zapasami materiatlow biurowych lub logistyka
spotkan konferencyjnych.

4. Biznes migdzynarodowy — partnerstwo z instytucjami/firmami z zagranicy,
pozyskiwanie zagranicznych klientow(szczegdlnie fundatordéw).

5. Technologie informacyjne — wymiana informacji, zarbwno wewnatrz pod-
miotu, jak i z partnerami czy potencjalnymi klientami.

6. Zarzadzanie ryzykiem — ryzyko wystepuje nie tylko w przedsiebiorstwach
produkcyjnych , ale rowniez ustugowych; w Polskiej Fundacji Ekologicznej
gléwne ryzyko zwiazane jest z organizacja projektow i ich finansowaniem.

7. Zarzadzanie jako$cig — jako$¢ mierzona jest w tym przypadku zadowoleniem
klienta z uczestnictwa w projektach oraz z obstugi w biurze czy przez telefon
lub e-mailem.

8. Benchmarking (uczenie si¢ od najlepszych) — obserwowanie konkurencji
(podobnych krajowych i migdzynarodowych fundacji), wprowadzanie naj-
lepszych praktyk.

Jest wiele obszarow, w ktorych mozna wprowadza¢ drobne zmiany, ktdre

w pewnym czasie stopniowo ukazywacé beda rozwdj oraz ciagte doskonalenie.

W Polskiej Fundacji Ekologicznej dodatkowym sposobem wykorzystania logi-

styki przy organizacji targow, forow, kongresow, sympozjéw powinno by¢ state

doskonalenie obstugi zadan statutowych. To bardzo dobry przyktad poszanowa-
nia organizacji oraz logistyki: rekrutacji uczestnikow, dojazdu, organizacji obrad,
cateringu czy nawet logistyki wydawania materiatow konferencyjnych.

10 AM. Jeszka, Sektor ustug logistycznych w teorii i praktyce, Difin, Warszawa 2013, s. 43.
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Podsumowanie

7 rozwazan zawartych w artykule mozna stwierdzic, ze:

1. Polska Fundacja Ekologiczna jest nowa potrzebng inicjatywa wykorzysty-
wang do rozwigzywania problemoéw szeroko pojetej ochrony srodowiska na-
turalnego cztowieka (na Pomorzu i w Polsce).

2. W doskonaleniu pracy fundacji przydatnymi narzedziami moze by¢ logi-
styka i marketing.

3. Pierwsze trzy lata dziatalno$ci Polskiej Fundacji Ekologicznej uwidocznity
pozytywne rezultaty jej dzialalno$ci potwierdzone bilansami i rachunkiem
zyskow i strat za lata 2012-2014.

4. Zorganizowane przez fundacj¢ Targi Ekologiczne w Kotobrzegu uwidocz-
nity znaczenie, range i perspektywy dalszego rozwoju Polskiej Fundacji Eko-
logicznej.
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LOGISTICS AND MARKETING AS A TOOL FOR IMPROVING
THE FUNCTIONING OF POLSKA FUNDACJA EKOLOGICZNA
[POLISH ENVIRONMENTAL FOUNDATION]

Summary

The paper presents the objectives, tasks and basic functions and conditions of functioning of
Polska Fundacja Ekologiczna [Polish Ecological Foundation]. Foundation’s economic and finan-
cial results are evaluated on the basis of the balance sheets and income statement. The paper also
indicates the need of further improvement of the logistics and marketing tools in the functioning of
the foundation, especially in the organization of cyclical environmental fair.
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WPLYW WEJSCIA NOWEGO PODMIOTU
DO LUBELSKIEGO SEKTORA CENTROW HANDLOWYCH
NA SPOSOB POSTRZEGANIA AKTUALNYCH
GRACZY RYNKOWYCH

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan wiasnych autora odnoszace si¢ do procesu ksztat-
towania satysfakcji klientow lubelskiego sektora centrow handlowych. Badania przeprowadzono
na probie ponad 2000 klientow w dwoch okresach badawczych (rok 2013 i 2014 po okoto 1000
klientoéw w kazdym okresie sprawozdawczym). W okresie migdzy wykonanymi badaniami w oma-
wianym sektorze doszto do zaostrzenia konkurencji przez pojawienie sie nowego gracza rynko-
wego (co spowodowato zwigkszenie liczby duzych centrow handlowych w badanym miescie z 3
do 4). Dzigki przeprowadzonym analizom mozliwe bylo wykazanie, jak pojawienie si¢ nowego
podmiotu rynkowego wplywa na oceng przez potencjalnych klientéw poszczegdlnych aspektow
funkcjonowania omawianych podmiotdw oraz ogélnego procesu ksztaltowania zjawiska ich satys-
fakcji 1 lojalnosci.

Stowa kluczowe: satysfakcja klientow, centra handlowe, modelowanie $ciezkowe, konkurencja

Whprowadzenie

W artykule przedstawiono wyniki badan wtasnych autora dotyczacych po-
miary poziomu satysfakcji klientow lubelskiego sektora centréw handlowych.
Badanie jest cze$cig realizowanego grantu badawczego NCN (2011/03/D/HS4/
04311). W prezentowanych zestawieniach analitycznych zdecydowano si¢ nie
podawaé nazw rynkowych badanych podmiotéw. Autor zaprezentowat wyniki

! Jukasz.m.skowron@gmail.com.
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analiz uzyskane dla dwoch prob badawczych przeprowadzonych odpowiednio
w roku 2013 (sierpien—pazdziernik) oraz 2014 (lipiec—wrzesien).

Jako gléwna metode analityczng stosowang do wyznaczania badanego pro-
cesu ksztaltowania satysfakcji klientow omawianego sektora wykorzystano mo-
delowanie $ciezkowe (structural equation modeling — SEM) z uzyciem analizy
regresji PLS (partial least squares). Metoda ta pozwala w sposob niezwykle pre-
cyzyjny wyznaczy¢ cato$¢ oddziatywan przyczynowo-skutkowych wystepuja-
cych migdzy poszczegolnymi elementami badanego modelu. Doktadna charakte-
rystyka wykorzystywanej metody analitycznej byta tematem kilku wczeséniej-
szych prac autora? oraz wielu innych opracowan naukowych polskich i zagra-
nicznych autoréw?, w zwigzku z czym nie zostanie ona dokladnie scharakteryzo-
wana w tym artykule.

Prezentowany tekst po§wigcono oméwieniu wynikow badan pierwotnych au-
tora prowadzonych w omawianym sektorze i tematyce, z pominigciem szerszej
interpretacji literaturowej poszczegélnych poruszanych zagadnien problemo-

wych.
Charakterystyka badanych grup respondentéow

W pierwszej probie przebadano 1251 klientéw trzech déwczesnie najwiek-
szych centrow handlowych zlokalizowanych na terenie Lublina (odpowiednio
CH 1 —279 o0sob, CH Il — 222 osoby oraz CH Il — 750 os6b). W probie drugie;j
natomiast badaniu poddano 905 klientéw czterech centrow handlowych, gdyz

2 1. Skowron, Modele Sciezkowe jako przyktadowe metody badania satysfakcji i lojalnosci klien-
téw, w: Marketing przysztosci — Trendy. Strategie. Instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 594, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, Wyd. Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 495-505; L.. Skowron, Satysfakcja i lojal-
nos¢ klienta — ujecie modelowe i wyniki badan, W: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strate-
gie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2010; £.. Skowron, Wykorzystanie
modelu EPSI w badaniach lojalnosci klienta ustug bankowych w wybranych krajach Unii Europej-
skiej, w: Badania marketingowe — skutecznosé¢ w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, red. K. Mazurek-
Lopacinska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 97, Wyd. Uniwer-
sytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010.

3 Np. W.W. Chin, The partial least squares approach to structural equation modelling, w: Mo-
dern methods for business research, red. G.A. Marcoulides, Lawrence Erlbaum, New Jersey 1998,
s. 295-358; W.W. Chin, B.L. Marcolin, P.N. Newsted, A partial least squares approach for meas-
uring interaction effects: Results from a Monte Carlo simulation study and an electronic mail emo-
tion/adoption study, ,,Information Systems Research” 2003, Vol. 14, Iss. 2, 5. 189-217; J. Henseler,
C.M. Ringle, R.R. Sinkovics, The use of partial least squares path modeling in international mar-
keting, ,,Advances in International Marketing” 2009, Vol. 20, s. 277-320; K. Kristensen,
J. Eskildsen, Design of PLS-Based Satisfaction Studies, w: Handbook of Partial Least Squares, red.
V. Vinzi et al., Springer Handbooks of Computational Statistics, Springer, 2010.
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miedzy I a II turg badan w Lublinie uruchomiono nowe centrum handlowe, kt6-
rego powierzchnia uzytkowa byta wowczas najwigksza wsréd omawianych pod-
miotéw. W 2014 roku przebadano: 157 klientow CH 1, 109 klientow CH 11, 435
klientow CH III oraz 204 klientow nowo otwartego CH 1V. Dane dotyczace po-
szczegdlnych zagadnien socjodemograficznych, charakteryzujacych badane
grupy respondentéw (rok 2013 1 2014), przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Analiza socjodemograficzna badanych respondentow (W %)
. . . Lata

Analiza socjodemograficzna 5013 | 2014

Plec kobieta 61,7 | 54,0
mezczyzna 38,3 46,0

do 18 lat 3,4 51

19-25 lat 70,2 35,6

Wiek 26-35 lat 15,3 33,5
36-50 lat 8,0 20,2

powyzej 50 lat 3,0 5,6

stan wolny, bez dzieci 78,5 52,8

Status rodzinny stan wolny, z dzie¢mi 3,6 11,1
malzenstwo bez dzieci 5,9 15,9

malzenstwo z dzie¢mi 12,1 20,2

podstawowe 2,3 3,6

. $rednie (ogodlne, zawodowe) 32,5 15,8
Wyksztatcenie niepetne wyzsze (licencjackie, inzynierskie) 45,3 39,5
wyzsze pelne 19,9 41,1

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Prezentowane w tabeli 1 dane pokazuja, ze mimo zastosowania takiej same;j
procedury dystrybucji kwestionariuszy, obie grupy respondentéw rdznig si¢ mig-
dzy sobg znaczaco. W sktad proby w 2013 roku wchodzity gtownie osoby mtode
(ponad 85% proby to osoby w wieku 19-35 lat), plci zefiskiej (ponad 60% proby)
w stanie wolnym, bez dzieci. Proba w roku 2014 jest bardziej zrownowazona
i nie wystepuje tak zdecydowana przewaga jakiejkolwiek kategorii w poszcze-
golnych obszarach rdéznicujacych. Réznice w dystrybucji wieku respondentow
w obu omawianych grupach skutkuja ponadto znacznymi réznicami w poziomie
ich wyksztalcenia (w 2013 r. dominuje wyksztatcenie srednie i niepetne wyzsze,
za$ w 2014 r. — niepelne oraz pelne wyzsze).

Réznice w cechach socjodemograficznych analizowanych grup klientow
maja dodatkowo przetozenie na ich charakter korzystania z ustug poszczegdlnych
badanych placowek handlowych (tab. 2). Respondenci w roku 2014 cechujg si¢
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wyraznie wigkszymi mozliwosciami finansowymi, co przektada si¢ na zdecydo-
wanie wyzszg $rednig wysoko$¢ kwoty przeznaczanej na jednorazowe zakupy,
ponadto spgdzaja oni srednio wigcej czasu podczas wizyty w centrum handlo-

wym.

Tabela 2
Analiza charakteru korzystania z ushug centréw handlowych (w %)
. . Lata

Analiza charakteru korzystania z ustug 2013 | 2014

do 50 zt 16,6 5,3

51-100 zt 32,0 11,7

Kwota przeznaczana na jednora- 101-200 zt 280 | 190
zowe zakupy 201-300 zt 14,0 26,7

301-500 zt 7,5 31,1

501-1000 zt 1,6 5,7

powyzej 1000 zt 0,3 0,5

do godziny 21,5 10,2

Ilo$¢ czasu spedzana na wizycie od godziny do dwdch 51,2 45,9
w CH od dwoch do trzech godzin 23,3 37,9

powyzej trzech godzin 4,0 6,0

Zrédto: wyniki badan whasnych.
Stosowana metodologia

Jak wspomniano wczesniej, autor zdecydowat si¢, aby do celéw analitycz-
nych wykorzysta¢ metode modelowania $ciezkowego. W procesie analizy staty-
stycznej zebranego materiatu empirycznego wykorzystano model $ciezkowy pro-
sty?, co pozwolito badaczom na obliczenie zalezno$ci przyczynowo-skutkowych
wystepujacych migdzy jego poszczegdlnymi obszarami. Do estymacji zarowno
pozioméw miar oddziatywania Sciezkowego, jak i wskaznikéw dopasowania mo-
delu wykorzystano metode PLS (partial least squares) oraz program kompute-
rowy SmartPLS.

Ramowa konstrukcje modelu badawczego zaprezentowano na rysunku 1.
Wedlug zatozen prezentowanej formuty, poziom satysfakcji klientow badanych
centrow handlowych (opisany czterema pytaniami badawczymi) jest wypadkowa
ocen przyznanych przez respondentéw nastgpujacym obszarom badawczym:

4 Dla potrzeb niniejszego artykulu pod nazwa ,,model $ciezkowy prosty” autor rozumie model
regresji czynnikowej sktadowych, bez obszaru(6w) posrednio wystepujacego(ych) miedzy bada-
nym zagadnieniem a obszarami niezaleznymi.
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asortyment (9 pytan); aspekty organizacyjne (14 pytan); jakos¢ dziatan promo-
cyjnych (7 pytan); jako$¢ obstugi (7 pytan) lokalizacja/logistyka wewnatrz pla-
cowki (6 pytan); postrzeganie cen (9 pytan).

.

Postrzeganie cen

/ Dziatania promocyjne "-‘
X3 i | X6

.......

Rys. 1 Konstrukcja ramowa modelu $ciezkowego pomiaru poziomu satysfakcji klientow lubel-
skich galerii handlowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyniki przeprowadzonych analiz

Szczegdlowe dane statystyczne otrzymane dla badanych podmiotow rynko-
wych zaprezentowano w tabeli 3 (indeksy poszczegdlnych obszaréw modelu)
oraz tabeli 4 (miary relacji $ciezkowych) zgodnie z oznaczeniami zamieszczo-
nymi na rysunku 1. Dodatkowo w tabeli 5 zaprezentowano gtéwne poziomy miar
dopasowania modelu uzyskane dla poszczegdlnych badanych podmiotéw w obu
okresach sprawozdawczych.

Tabela 3
Warto$ci indeksow poszczegdlnych obszaréw modelu badawczego
Indeksy obszaréw modelu CHI CHI CHII CHIV
2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 2014
Asortyment (X1) 6,47 | 750 | 571 | 6,89 | 6,42 | 7,05 7,63

Aspekty organizacyjne (X2) 7,17 | 7,71 | 6,99 | 7,46 | 7,03 | 7,38 7,96
Dziatania promocyjne (X3) 6,42 7,17 6,10 6,96 596 | 6,84 7,23
Jako$¢ pracy obstugi (X4) 7,09 7,60 7,07 7,60 6,74 | 7,40 7,96
Lokalizacja/logistyka (X5) 770 | 780 | 766 | 7,66 | 7,13 | 7,43 7,98
Postrzeganie cen (X6) 514 | 6,78 5,51 6,65 | 4,88 | 6,03 6,37
Satysfakcja (Y1) 7,06 | 7,30 | 6,50 | 6,78 | 6,82 | 7,00 7,51

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Dane przedstawione w tabeli 3 dowodza, ze kazde z centréw handlowych
objete badaniem w dwoch okresach sprawozdawczych (CH I, CH Il oraz CH 111)
zanotowalo istotny, ze statystycznego punktu widzenia, wzrost pozioméw indek-
sOw poszczegolnych obszarow badanego modelu. Szczegdtowa analiza otrzyma-
nych wynikéw pozwala na dostrzezenie nastgpujacych prawidtowosci:

1. Obszarami, w ktorych zanotowano najwieksze wzrosty pozioméw indeksow
sa odpowiednio: ,,postrzeganie cen” (wzrost indeksu w przedziale od 20,7%
dla CH Il do 32,1% dla CH I); ,,asortyment” (od 9,9% dla CH 111 do 15,8% dla
CHI) oraz ,,dziatania promocyjne” (od 11,7% dla CHI do 14,8% dla CH IlI).

2. Do obszaréw o umiarkowanym wzroscie pozioméw indekséw mozna zali-
czy¢ ,,aspekty organizacyjne” (wzrosty indekséw w przedziale od 5% dla CH
111 do 7,5% dla CH I) oraz ,,jako$¢ pracy obstugi” (wzrosty od 7,2% dla CH
I do 9,8% dla CH IlI).

3. Grupe obszaréw o malym poziomie wzrostu warto$ci indeksow stanowia:
,lokalizacja/logistyka” (zmiany indekséw w zakresie od 0% dla CH Il do
wzrostu 0 4,2% dla CH 111) oraz obszar wynikowy pomiaru satysfakcji klien-
tow (wzrost indeksow od 2,5% dla CH 11 do 4,3% dla CH II).

4. Poroéwnujac ze sobg wyniki uzyskane przez poszczegdlne badane centra han-
dlowe nalezy zauwazy¢, ze nowy podmiot gospodarczy, ktory wszedt na ry-
nek w 2014 roku jest postrzegany przez klientow jako najlepsze centrum han-
dlowe w Lublinie (najwyzsze poziomy indekséw uzyskane dla poszczegdl-
nych obszarow omawianego modelu).

5. Mimo réznic w ocenie poszczegélnych centrow handlowych wystepujacych
migdzy probami z lat 2013 i 2014 nie zaobserwowano zmiany kolejno$ci
warto§ciowania poszczegdlnych podmiotow handlowych (sposrod centrow
handlowych badanych w obu okresach najlepiej zostalo ocenione CH | na-
stepnie CH III najgorzej zas CH II).

6. Ogolnie nalezy zauwazyc¢, ze bez znaczenia na omawiany podmiot respon-
denci najwyzej ocenili zagadnienia zwigzane z ,,lokalizacja/logistyka” nato-
miast najnizej te dotyczace ,,poziomu postrzegania cen” poszczegélnych
grup oferowanych dobr i ustug. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze roznice miedzy
warto$ciami indeksow poszczegdlnych obszaréw modelu (dla wszystkich ba-
danych podmiotow) sg znacznie mniejsze w roku 2014 niz w roku 2013.
Analiza danych zaprezentowanych w tabeli 4 pozwala na wyciggniecie po-

nizszych wnioskow dotyczacych przebiegu procesu budowania zjawiska satys-

fakcji klientow badanych centrow handlowych.
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Pierwszg cechg wspolng wszystkich badanych podmiotow handlowych (bez
rozréznienia na okres badania) jest to, ze poziom indeksu obszaru satysfakcji re-
spondentéw jest w gltownej merze wypadkowa ocen uzyskanych dla obszaru
asortymentu (jego szerokosci i atrakcyjnosci).

Tabela 4
Poziomy relacji sciezkowych wystepujace miedzy poszczegdlnymi
obszarami modelu badawczego
Relacje &ciezkowe CHI CHII CHIII CHIV
2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 2014
Asortyment (B1) 0,32 0,39 0,36 0,39 0,49 0,55 0,36

Aspekty organizacyjne (B2) 0,12 0,27 0,10 0,29 0,13 0,21 0,24
Dzialania promocyjne (B3) 0,18 0,05 0,30 0,20 0,23 0,01 0,04

Jako$¢ pracy obstugi (B4) 0,04 | -011 | —0,02 | -0,10 | -0,00 | —0,07 | —0,03
Lokalizacja/logistyka (B5) 0,20 0,23 0,18 0,21 0,11 0,15 0,21
Postrzeganie cen (B6) -0,02 | -0,14 | -0,04 | -0,09 | -0,04 | -0,15 | 0,14

Zrodto: opracowanie wlasne.

Druga cechg wspo6lng jest niewielki wptyw, jaki respondenci przypisuja oce-
nie ,,jakosci pracy personelu” i ,,postrzeganego poziomu cenowego” na osta-
teczny poziom ich satysfakcji w stosunku do zakupéw w danym centrum handlo-
wym. Nalezy jednak zauwazy¢, ze we wszystkich badanych podmiotach w roku
2014 mozna zaobserwowac wystapienie zaleznosci odwrotnych dla omawianych
obszaré6w (nastepuje wzmocnienie oddzialywania relacyjnego o wartosci prze-
ciwnej w stosunku do wynikow dla 2013 r.). Uzyskane wyniki mozna ttumaczy¢
tym, ze wejscie nowego podmiotu handlowego na rynek w 2014 roku dodatkowo
uzupehito réznorodnos¢ portfela oferty lubelskiego sektora handlowego
(w aspektach cenowych, lokalizacyjnych, jakosciowych i architektonicznych).
Klienci wybierajac okreslony podmiot handlowy w 2014 roku byli w pelni $wia-
domi wystepujacego w omawianym sektorze poziomu cenowego oraz panuja-
cych zasad obstugi klienta i akceptowali standardy panujace w wybranym przez
siebie centrum handlowym (nie miaty one wigc bezposrednio, silnego, pozytyw-
nego wplywu na ksztalttowanie poczucia satysfakcji z dokonanego wyboru).

W przypadku klientow CH | (w obu okresach sprawozdawczych) mamy do
czynienia z sytuacja, w ktorej poziom ich satysfakcji, jest ksztattowany nie tylko
przez oceng ,,jakosci i szeroko$ci asortymentu”, ale rowniez przez oceng ,,lokali-
zacji/logistyki” placowki. Nalezy takze zauwazy¢ pewng zmiang¢ mi¢dzy wyni-
kami dla poszczegolnych okreséw sprawozdawczych. W wypadku proby dla
roku 2013 zauwazono dodatkowo istotny statystycznie wptyw obszaru ,,dziatan
promocyjnych”, ktory traci na znaczeniu w roku 2014 na rzecz wyraznego
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wzmocnienia sity oddzialywania zagadnien zwigzanych z kwestiami ,,aspektow
organizacyjnych”.

Wyniki uzyskane dla CH II w roku 2013 pokazuja, ze w ocenie badanych
klientow wystepowaly wowczas dwa gtowne czynniki ksztattujace ich satysfak-
cje i byly nimi: omowiona wczesniej ocena obszaru ,,asortymentu” i prawie row-
nie istotna ocena ,,dziatan promocyjnych” prowadzonych przez omawiane cen-
trum. Zalezno$ci te znajduja potwierdzenie w 6wczesnej sytuacji rynkowej, pa-
nujacej w omawianym sektorze i byly szerzej omowione w innych pracach au-
tora®>. W 2014 roku sytuacja ulegta zmianie i mozna dostrzec, z€ poziom satys-
fakcji jest wowczas w opinii badanych klientow CH |l ksztaltowany gtownie (po-
dobnie jak w 2013 r.) przez obszar ,,asortymentu”, lecz oprocz tego wystepuja
dodatkowo istotne statystycznie relacje z obszarami odpowiednio: ,,aspektow or-
ganizacyjnych”, ,,lokalizacji/logistyki” oraz ,,dzialan promocyjnych”.

Analiza wynikdw procesu budowania zjawiska satysfakcji przeprowadzo-
nego dla klientéw CH III (w obu probach badawczych) pokazuje, ze w przypadku
omawianego podmiotu nalezy przypisa¢ kluczowa role¢ w badanym procesie dla
obszaru asortymentu. Obszar ten w opinii respondentéw cechuje si¢ ponad dwu-
krotnie wyzszym poziomem istotnosci od drugiego w kolejnosci obszaru, jakim
jest: w roku 2013 — ocena jakosci podejmowanych ,,dziatan promocyjnych” za$
w roku 2014 — ocena ,,aspektow organizacyjnych”. Mamy zatem do czynienia
z sytuacja, w ktorej zakres dostgpnych marek oraz sklepow stanowi swoisty wy-
znacznik CH 11 i jest traktowany przez potencjalnych klientoéw omawianego sek-
tora jako punkt odniesienia w ocenie aspektow asortymentowych innych podmio-
tow handlowych funkcjonujacych na terenie Lublina.

Jak wynika z tabeli 4, proces ksztaltowania satysfakcji klientow centrum han-
dlowego IV jest w gldwnej mierze (tak jak we wszystkich omawianych podmio-
tach) oparty na ocenie aspektow ,,obszaru asortymentu”. Poza oméwionym ob-
szarem mozna zauwazyC¢ statystycznie istotne oddzialywanie zagadnien wcho-
dzacych w sktad nastepujacych modutow modelu — odpowiednio ,,aspekty orga-
nizacyjne” oraz ,lokalizacja/logistyka”. Pozostate zagadnienia jedynie w nie-
wielkim stopniu buduja poczucie satysfakcji klientow z dokonanego wyboru pla-
cowki handlowe;.

5 Np. L. Skowron, Zastosowanie modelowania $ciezkowego do wyznaczania przebiegu procesu
lojalnosciowego wsréd klientow lubelskich centréw handlowych, w: Badania marketingowe — nowe
podejscia oraz metody na wspotczesnym rynku, red. K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 336, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicz-
nego, Wroctaw 2014, s. 140-151.
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Analizujgc dane prezentowane w tabeli 5 mozna zauwazy¢, z€ zarowno

miary dopasowania zewnetrznego modelu (R?) jak réwniez dopasowania we-
wnetrznego (Composite Reliability, Cronbachs Alpha) uzyskaty zadowalajace
wielko$ci. Wspdtczynniki R? dla poszczegdlnych badanych centréw handlowych
we wszystkich okresach sprawozdawczych wahaly si¢ w przedziale od 0,48 do
0,66, co $wiadczy o dobrym dopasowaniu prezentowanego na rysunku 1 modelu

badawczego do uzyskanych danych empirycznych. Dodatkowo wskazniki Com-
posite Reliability oraz Cronbachs Alpha przyjmujg dla badanych podmiotéw
(w obu okresach sprawozdawczych) warto$ci kazdorazowo wyzsze niz 0,75 (cze-

sto przekraczajac warto$¢ 0,85), co $wiadczy o dobrym przyporzadkowaniu po-

ruszanych tresci problemowych do poszczegdlnych obszarow/modutéw modelu.

Tabela 5
Miary dopasowania modelu badawczego
Indeksy obszarow modelu CHI CHII CHIII CHIV
2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2013 | 2014 | 2014
R? Satysfakcja 0,480 | 0,576 | 0,528 | 0,660 | 0,550 | 0,535 | 0,529
Asortyment 0,883 | 0,893 | 0,887 | 0,923 | 0,892 | 0,929 | 0,886
Aspekty organi- | o 957 | 0905 | 0,916 | 0,879 | 0916 | 0,931 | 0,049
zacyjne

Dziatania promo- | 955 | 919 | 0943 | 0,910 | 0923 | 0926 | 0913

Compo- | cyjne
site Re- | Jakos¢ pracy ob- |4 95 | 0915 | 0929 | 0,884 | 0923 | 0923 | 0924

liability stugi
;3';3"23‘”3/ logi- | 874 | 0837 | 0,815 | 0,778 | 0854 | 0,862 | 0816
Postrzeganie cen 0,899 | 0,956 | 0,899 | 0,921 | 0,887 | 0,951 0,953
Satysfakcja 0,859 | 0,838 | 0,869 | 0,881 | 0,872 | 0,867 | 0,899
Asortyment 0,860 | 0,871 | 0,872 | 0,911 | 0,869 | 0,919 | 0,877
Aspekty organi- | 916 | (800 | 0,906 | 0,892 | 0901 | 0,921 | 0,042

zacyjne

Dziatania promo- | 955 | 907 | 0,928 | 0,883 | 0,002 | 0,909 | 0,895

Cron- cyjne
bachs Jakos¢ pracy ob- | 3599 | 0801 | 0911 | 0,850 | 0,903 | 0,903 | 0,904

Alpha stugi
;3‘;2"2“16" logi- | o834 | 0778 | 0,774 | 0,765 | 0,805 | 0818 | 0,774
Postrzeganie cen 0,883 | 0,954 | 0,877 | 0,911 | 0,861 | 0,942 0,950
Satysfakcja 0,809 | 0,777 | 0,825 | 0,842 | 0,828 | 0,821 | 0,369

Zrodto: opracowanie wlasne.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze otrzymane wyniki zalezno$ci Sciezkowych

W sposob poprawny i wiarygodny wyjasniajg mechanizm tworzenia omawianych

zjawisk marketingowych.
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Podsumowanie

Mimo zaobserwowania znaczacych roznic wystepujacych miedzy wynikami
uzyskanymi w 2013 oraz 2014 roku przedstawione dane analityczne nie pozwa-
lajg na wyciaggniecie jednoznacznych wnioskéw co do wplywu pojawienia si¢
nowego podmiotu na sposob postrzegania aktualnych graczy rynkowych i ich
oferty. Glownym powodem braku mozliwosci jednoznacznej interpretacji oma-
wianego zjawiska jest duza réznica w cechach socjodemograficznych badanych
grup klienckich. Roznice te mogg stanowic istotny czynnik zmieniajacy sposob
postrzegania analizowanych podmiotow, uniemozliwiajac ocene wplywu zwigk-
szenia poziomu konkurencji wewnatrz omawianego sektora na budowanie zjawi-
ska satysfakcji klientow. Rekomenduje si¢ zatem, aby w przyszlych badaniach
przeprowadzi¢ dobor losowy elementow badania wsérdd respondentéw stanowia-
cych pierwszg probe badawcza (ze wzglgdu na jej wigksza liczebnos¢) tak aby
otrzymana struktura socjodemograficzna nowej proby badawczej byla zblizona
do obrazu proby drugiej, co powinno umozliwi¢ oddzielenie wplywu roznic
o charakterze srodowiskowym od aspektow czysto rynkowych.
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THE IMPACT OF THE ENTRY OF A NEW COMPANY
TO THE LUBLIN SHOPPING CENTERS SECTOR
ON THE PERCEPTION OF CURRENT MARKET PLAYERS

Summary

The paper presents the author's own research results describing the process of shaping satis-
faction of customers of Lublin shopping centers. The research was conducted on the group of over
2000 customers in two research periods (2013 and 2014; approximately 1000 customers in every
reporting period). Because of the new market player appearance in the discussed sector the intensi-
fication of competition occurred in the interval between performed examinations (that increased the
number of the big shopping centers from 3 to 4 in the discussed city). Thanks to conducted analyses
it was possible to demonstrate how the appearance of the new market entity influences the prospec-
tive customers’ perception of the evaluation of individual functioning aspects of discussed centers
as well as the of the overall process of shaping their satisfaction and loyalty.

Keywords: customer satisfaction, shopping centers, path relation analysis, competition

Translated by Zukasz Skowron
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Streszczenie

Artykut jest glosem w dyskusji nad koncepcja systemu marketingowego jako srodowiska ryn-
kowego, w ktorym ksztattowana jest warto$¢ dla klienta. Na bazie krytyki klasycznej koncepcji
marketingu oraz praktyki agresywnego marketingu behawioralnego, wspieranego nowoczesnymi
technologiami informacyjnymi, przedstawiono zatozenia systemu marketingowego, opartego na
triadzie: producent — klient — organizator rynku. W srodowisku tym zachodzg istotne procesy kre-
owania i uzgadniania wartos$ci, wptywajace na kierunek aktywno$ci innowacyjnej i biznesowej
producenta.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, system marketingowy, klient, marketing, producent

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie krytycznej refleksji na temat marketingu
klasycznego, ktory wspierany gwattownym rozwojem technologii informacyj-
nych rozwigzuje problemy biezace wspolczesnego przedsigbiorstwa, lecz pozo-
staje niewydolny wobec wyzwan wspotczesnego rynku. Nowa koncepcja marke-
tingu, oparta na paradygmacie wspotkreowania warto$ci powinna objaé szersza
przestrzen rynku, wykraczajaca poza relacje: producent—klient. Przestrzen ta to
system marketingowy, w ktorym zachodza okres$lone procesy. Ich identyfikacja
daje punkt wyjscia do pelnego zrozumienia nowej roli marketingu na wspotcze-
snym rynku i w biznesie. Praca na charakter rozwazan studialnych, bazujacych
na aktualnej refleksji naukowej i obserwacji praktyki.

! s.skowron@pollub.pl.
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Krytycznie o marketingu

Tradycyjne spojrzenie na transakcje rynkowe poprzedzone czy tez wzmac-
niane komunikacjg marketingowa ujawnia problem narastajgcej dychotomii na
linii Klient—producent. Producent, kierujac sie zasadg maksymalizacji zysku
z okreslonym skutkiem realizuje swoje cele sprzedazowe, ,,wciskajac” klientowi
swoje dobro lub ustugg. W sytuacji, gdy wartos¢ jest ,,wbudowana” w produkt
(inaczej — produkt jest nosicielem wartosci), podstawowe wyzwanie marketingu
polega na zrownowazeniu wartosci po stronie produktu i oczekiwan tej wartosci
po stronie klienta. Bedzie si¢ rozstrzyga¢ na dwu ptaszczyznach — dostosowaniu
koncepcji i formy produktu do oczekiwan i preferencji klienta, a z drugiej strony
ksztaltowaniu §wiadomosci i wiedzy klienta odno$nie do stylu i potrzeb kon-
sumpcji. Dla osiagania tej swoistej rownowagi beda wykorzystywane instru-
menty marketingowe (marketing mix) z uzyciem najnowszych technologii infor-
macyjnych. Dynamiczny rozwdj technologii internetowe;j i telefonii komorkowej
otwiera coraz to nowe mozliwosci oddziatywania na klienta, ksztaltujac w jego
srodowisku kultur¢ doznan i gruntownych przewartoSciowan w sferze mentalne;.
Praktykowanie agresywnego marketingu behawioralnego, dostrzegane przez
analitykow rynku, naukowcow i praktykow marketingu, wyznacza trendy rozwo-
jowe w konkurencji rynkowej i w zachowaniach wspoétczesnego klienta, coraz
bardziej pograzajac go w kulture nieokietznanej konsumpcji i kanibalizacji wia-
snego systemu wartosci. Klient stopniowo pozbywany swej inercyjnej natury
(ktora nierzadko chronita jego suwerenno$¢ i podmiotowos¢ rynkowa oraz racjo-
nalno$¢ wyboru), staje si¢ coraz bardziej dyspozycyjnym adresatem strumienia
ofert i osamotnionym uczestnikiem gry rynkowej?.

Nie rozwijajac bardziej tej refleksji, mozna stwierdzié, ze postep w procesie
marketingowego oddziatywania na klienta bynajmniej nie zmienit regut gry ryn-
kowej: producent —handel (gtéwnie sieciowy) — klient, a jedynie temu ostatniemu
zafundowal coraz ,krotszg smycz”. Widac to szczegdlnie wyraznie z perspek-
tywy klienta, gdy kazdorazowo, i z coraz wigksza intensywnoscia, doswiadcza
roznego traktowania na etapie przekonywania go do oferty i uzytkowania tej
oferty. Potwierdzaja to wyniki badan nad lojalnoscia klienta w sektorach ustugo-
wych?®, ktore ukazujg mato optymistyczny obraz bledéw, jakie sa popetniane

2 1. Zabinski, Marketing w dobie Swiatowego kryzysu gospodarczego, W: Marketing — ujecie
terytorialne, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010.

8 Badania w zakresie lojalnosci klientéw placéwek medycznych sieci Luxmed, prace niepubliko-
wane.
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w obstudze klienta. Analiza przyczyn utraty potencjatu lojalnosciowego klientow
mato kogo interesuje, akcent potozony jest na poszukiwanie nowych klientow.

W perspektywie systemowej w takim traktowaniu klienta mozna doszukiwac
si¢ wplywu wspolczesnego marketingu na zjawiska i procesy kryzysowe, w szcze-
g6lnosci zjawiska ,,psucia klienta” i traktowania go jednowymiarowo, czyli jako
konsumenta w pogoni za nowosciami i doznaniami®. Sam marketing jako dyscy-
plina zarzadzania oraz praktyka kreowania biznesu ulega rozcztonkowaniu w wy-
niku pogtebiajacej si¢ dychotomii miedzy ztozonos$cia i dynamika procesow ryn-
kowych a paradygmatem normatywnych modeli mikroekonomicznych. Staje si¢
coraz bardziej sprawny i wydajny w rozwigzywaniu doraznych probleméw opty-
malizacyjnych i dostarczania klientowi narzgdzi rozszerzajacych mozliwosci ko-
munikowania si¢ na rynku, jednoczesnie redukujac si¢ jako koncepcja uczestnic-
twa w procesach rynkowych.

Spojrzenie na problem od strony innowacji rowniez sytuuje marketing jako
funkcje stymulujaca zmiany w relacji: klient—produkt®. Marketing inicjuje nie-
rownowage rozbudzajac oczekiwania klientow ponad realng uzyteczno$¢ propo-
nowanych na rynku ofert badz tez oswajajac klienta z nowo$ciami produkto-
wymi, co z kolei daje impuls do obudowywania nowosci technicznych nowymi
cechami i funkcjami, zwigkszajacymi ich uzyteczno$¢. To wlasnie marketing
w gléwnej mierze odpowiada za innowacje wtorne, przyblizajac klientowi nowe
produkty i technologie ich wytwarzania.

Warto$¢ jako podstawowa kategoria marketingowa

W syntezie rozwazan dotyczacych probleméw dzisiejszego rynku i wspot-
czesnego oblicza marketingu zarowno jako koncepcji biznesu, jak i funkcji bu-
dujacej relacje firmy z rynkiem, nalezatoby odnies¢ si¢ do pojgcia wartosci jako
kluczowej kategorii wyjasniajacej istote i genezg procesdOw rozwojowych na dzi-
siejszym rynku, zjawiska deprecjonowania klienta jako uczestnika rynku, a takze
uwigdu marketingu w jego funkcji diagnostyczno-wyjasniajacej i projekcyjne;j.
Na czym zatem polega szczeg6lny status kategorii warto$ci?

Wspolczesne spojrzenie na rynek definiuje go jako przestrzen wartosci, ktéra
mozna porowna¢ do mapy optacalnosci biznesu. Okreslona jest ona przez zbio-
rowos$¢ klientow o okreslonym potencjale nabywczym oraz przez warunki, W ja-

4. Skowron, B. Szymoniuk, Marketing and sustanainable development, ,,Problemy Ekorozwoju
— Problems of Sustainable Development” 2014, Vol. 9, No. 2, s. 42-43.
5 C.M. Christensen, M.E. Raynor, Innowacje. Naped wzrostu, Studio Emka, Warszawa 2008.
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kich ten potencjat funkcjonuje. Warunki te bedg determinowac koszty utrzyma-
nia tego potencjatu o charakterze infrastrukturalnym. Oba te komponenty tacznie
ujete beda rozstrzyga¢ o dochodowosci prowadzenia biznesu. Dochodowos¢ ta-
kiego biznesu nie jest wylgcznie determinowana charakterystykami popytu i po-
dazy, ale rowniez wptywa na nig wiele czynnikow zwigzanych z sytuacja rynku
pracy (koniunktura, kryzys), regulacjami prawnymi (np. w zakresie ochrony kon-
sumentdéw czy przedsiebiorstw), sytuacja spoteczng i ekonomiczna, podaza tech-
nologii itp. Z perspektywy firmy, istotna jest obserwacja ,,wedrujacej” wartoSci
jako zmian obszardéw rynku o okreslonej charakterystyce dochodowosci, bowiem
w poszukiwaniu tych obszaréw firma bedzie podejmowac decyzje marketingowe
1 inwestycyjne o okreslonym stopniu swobody.

Kategorig¢ warto$ci mozna znalez¢ w modelach wyjasniajacych proces ksztat-
towania lojalnosci EPSI, ACSI lub innych® — stanowi ona centralny modut se-
kwencji: jako$¢ — warto$¢ — satysfakcja (skumulowana), akcentujac oczywisty
fakt, ze jako klienci mamy po cze¢$ci naturg homo economicus, zawsze, w Sposob
bardziej lub mniej $wiadomy, postrzegamy nasze doswiadczenia zakupowe w ka-
tegoriach transakcji ,,korzy$¢ za pieniadze”, dokonujemy jej oceny utrwalajac
badz modyfikujac wiasne przekonane o odniesionej korzysci lub jej braku. War-
tos¢ jest tu wynikiem bilansu korzysci (materialnych, duchowych i symbolicz-
nych) z nabytego i uzytkowanego dobra i kosztow jego pozyskania (cena, czas
i trudnosci poszukiwania i nabycia dobra, ktopoty zwigzane z uzytkowaniem do-
bra i inne). Warto$¢ wynika z konfrontacji oczekiwan klienta i do§wiadczanej
jako$ci, sama za$ stanowigc podstawe osigganej satysfakcji’. Z modeli lojalno-
sciowych wynika wniosek, ze warto$¢ nie jest przypisana do okre$lonego dobra,
lecz jest funkcja do§wiadczen rynkowych klienta (ksztattowana §wiadomo$¢ po-
trzeb, nabywana wiedza o produkcie i mozliwosciach zaspokajania potrzeby, for-
mutowane oczekiwania), zatem jest czynnikiem obecnym w catym procesie do-
$wiadczen rynkowych klienta, gdzie przy udziale innych uczestnikoéw rynku
moze by¢ wspotksztaltowana.

Jak zauwaza W. Czakon, tworzenie wartos$ci jest, 0bok przetrwania, przewagi
konkurencyjnej oraz uczenia sie, jednym z podstawowych wymiaréw definiujg-
cym proces rozwojowy kazdej organizacji®. Najbardziej obrazuje go formuta

6 Petna charakterystyka modeli satysfakeji i lojalnoéci klienta w: S. Skowron, £. Skowron, Lo-
Jjalnosé klienta a rozwdj organizacji, Difin, Warszawa 2012, s. 77-87.

7 1bidem, s. 65

8 W. Czakon, Sieci w zarzqdzaniu strategicznym, \Wolters Kluwer business, Warszawa 2012,
s. 102.
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warto$ci dla udziatowca, w petni rozwinigta w pracy M. Doyle’a’, ktéra finalizuje
ona cato$ciowy efekt gospodarowania podmiotu, widziany gltéwnie z perspek-
tywy dlugofalowej obecnosci na rynku, jest efektem pozyskiwania pieniedzy
z rynku i oszczednego ich wydawania w firmie, staje si¢ glownym argumentem
i kryterium w podejmowaniu decyzji rozwojowych firmy, w tym réwniez doty-
czacych jej uczestnictwa w okreslonych uktadach kooperacji i rywalizacji. Brak
warto$ci (Scislej — zmniejszajacy sie strumien warto$ci) powoduje odwracanie si¢
udzialowcow od firmy, wycofywanie kapitatu i w konsekwencji zaniechanie
dziatan skierowanych na wzrost konkurencyjnosci firmy i jej oferty rynkowe;.
Tworzenie wartosci dla udziatlowcow powstaje jako efekt wykorzystania wielu
czynnikéw tworzenia warto$ci, w tym:

— finansowych (warto$¢ przeptywow gotoéwkowych, moment osiggania ich
dodatniej wartosci, trwato$¢ przeptywow gotowkowych oraz poziom ry-
zyka zwigzanego z przysztymi przeptywami gotéwkowymi),

— marketingowych (segmentacja portfela i dobér rynkéw docelowych,
przewaga roznicujaca, relacje z klientami i innymi uczestnikami rynku,
polityka marki),

— organizacyjnych (zarzadzanie informacja i wiedza, elastycznos¢ struktur,
innowacyjno$¢ ukierunkowana na klienta).

Do kategorii warto$ci odwotujg si¢ modele biznesowe®, w ktorych podkresla
si¢ jej pierwotny charakter wobec innych elementéw opisujacych strukture mo-
delu. Akcentuje si¢ szczegdlnie to, ze mys$lenie o biznesie powinno zaczynac si¢
od definiowania warto$ci na gruncie zaréwno klienta (czego oczekuje klient?),
jak i przedsiebiorstwa (co i w jaki sposob moze dostarczy¢ na rynek?). Obecnos¢
warto$ci w modelu biznesowym obrazujg nastgpujgce zatozenia’:

1. Definiowanie wartosci dla klienta, jakich moze dostarczy¢ przedsiebiorstwo

w swojej ofercie produktow, jest okazja do konfrontacji swoich rozpozna-

nych kluczowych zasobow i kompetencji oraz mozliwosci ich dalszego do-

9 P. Doyle, Marketing wartosci, Wyd. Felberg SIA, Warszawa 2005.

10 Pojecie modelu biznesowego nie jest jednoznaczne. Ogdlnie model biznesowy mozna okreslié
jako statyczny opis struktury zasobow, umieje¢tnosei i aktywnos$ci oraz budowania relacji siecio-
wych, dzigki ktérym przedsigbiorstwo osigga i utrwala przewage konkurencyjna oferujac innym
uczestnikom (w tym glownie klientowi) warto$¢ i budujac swojg pozycje we wspoitworzonych
tancuchach wartosci, co pozwala na przechwytywanie wartosci i inwestowanie zyskoOw w utrwala-
nie tej pozycji. Por. S. Skowron, Marketing w procesie odnowy Strategicznej przedsigbiorstwa, ar-
tykut zgloszony na VIII Ogélnopolska Konferencje Naukowa z cyklu Zarzgdzanie rozwojem orga-
nizacji pt. Od kryzysu do sukcesu w biznesie, Politechnika £.0dzka 2015.

1T, Clark, A. Osterwald, Y. Pigneur, Model biznesowy, Wyd. Helion, Gliwice 2010.
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skonalenia. Jej istotg jest dostrzeganie szans jako przejawu gry przedsigbior-

stwa z rynkiem i budowanie §wiadomosci wyzwan w rozwoju przedsigbior-

stwa.

2. Segmentowanie klientow musi uwzglednia¢ oczekiwane warto$ci oraz moz-
liwe do wykorzystania kanaty dystrybucji. Nalezy Szczegodlnie podkresli¢
fakt, ze wykorzystanie r6znych kanatéw informowania klienta, dystrybucji
i sprzedazy moze w istotnym zakresie modyfikowac taka wartos$¢, co oznacza
zwigkszenie mozliwosci oddzialywania na klienta i utrwalania jego lojalno-
$ci wobec przedsigbiorstwa i jego oferty.

3. Projektowanie kanatow dostarczania warto$ci poszczegdlnym segmentom
klientéw powinno uwzglednia¢ opcje uczestnictwa innych podmiotow w do-
starczaniu wartos$ci, co posrednio bedzie rozstrzyga¢ o miejscu przedsigbior-
stwa na rynku, w szczegolnosci jego pozycji wobec klienta i w sieci wspot-
pracy.

Kategoria warto$ci jest rowniez kryterium uzasadniajgcym tworzenie sieci
organizacyjnych, w szczegolnosci pod katem procesow zachodzacych w sieci
oraz generowania efektéw sieciowych. Poza wymiarami sieci (konfiguracja, ko-
ordynacja wspotdziatania i kompetencje) istotna jest zdolnos¢ sieci do tworzenia
warto$ci dodanej. Mozna ja interpretowaé w formule przyrostowej — jako przy-
rost warto$ci firm uczestnikow sieci (w stosunku do wartosci osigganej w warun-
kach poza siecig) oraz przyrost wartosci (uzytecznosci) dla klientow korzystaja-
cych z oferty sieci (w stosunku do poréwnywalnych ofert ,,niesieciowych”). War-
to$¢ osiggana w sieci wskazuje na efekt synergiczny zachodzacych w niej proce-
sOw — wykorzystywania sieci przez firme sieciowa jako swego rodzaju dzwigni
dla rozwoju i budowania zdolnos$ci konkurencyjnej oraz wykorzystywania sieci
przez jej klientow dla zwigkszania ich uzytecznosci.

Zalozenia nowej perspektywy proceséw marketingowych

Nowe spojrzenie na procesy rynkowe wymaga przyjecia zalozenia, ze war-
tos¢ nie jest przypisana produktowi, lecz jest wspottworzona przez wszystkich
uczestnikow zaangazowanych w przygotowanie i realizacje transakcji kupna-
-sprzedazy. Tworza oni tancuch wartosci, ktorych finalnym beneficjentem jest
klient. W szczegolnej przestrzeni, jaka jest kanat marketingowy, zwany syste-
mem marketingowym, aktywno$¢ poszczegdlnych podmiotow wyznacza ich bi-
lans warto$ci, tworzonej na rzecz innych uczestnikéw tego systemu (w szczeg6l-
nosci klientow) i otrzymywanych od nich.
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Innym, niemniej istotnym zatozeniem jest rozszerzenie formuty klienta o wy-
miar obywatelski i ekologiczny, a to oznacza, ze jego zachowania rynkowe wy-
nikaja nie tylko z potrzeb wasko rozumianej konsumpcji, ale sa funkcjg aktyw-
nosci w zyciu rodzinnym, zawodowym i spotecznym. Klienta nalezy traktowaé
jako aktywnego uczestnika rynku, ktory w sposob suwerenny moze formutowac
swoje preferencje i oczekiwania co do wartosci zwigzanych z jakoscia zycia.
Rozszerza si¢ zatem formula wartosci, wykraczajac poza sfere konsumpcji na
obszar do$wiadczen uczestnictwa w procesach rynkowych (jakosci oczekuje si¢
nie tylko w produkcie, ale takze w praktyce pozyskiwania tego produktu)®?.

Kolejnym zatozeniem jest okreslenie wspomnianej wczesniej przestrzeni
jako systemu marketingowego (zwanego takze kanatem marketingowym). Biora
w nim udziatl wszystkie podmioty zaangazowane w generowanie warto$ci. Sys-
tem marketingowy stanowi przestrzen typu mezo, w ktorej dochodzi do konfron-
tacji celow i interesow poszczegolnych podmiotéw (przedsiebiorstw, klientow,
posrednikéw handlowych, interesariuszy) i polityki odno$nie do rynku, gospo-
darki i spraw spolecznych prowadzonej przez panstwo i jej organy decyzyjne.
W systemie marketingowym na rzecz klienta pracuje nie tylko przedsigbiorstwo,
wytwarzajace dane dobro, ale i inne podmioty uczestniczace w dostarczaniu
klientowi wartosci. Ich dziatania dotycza organizacji rynku.

W systemie takim powinien rozwija¢ si¢ mechanizm eliminowania szkodli-
wych i nieuczciwych ofert z udziatem wszystkich uczestnikow tego systemu,
w szczego6lnosci za$ organizatora rynku.

Rozwoj funkcji marketingowej przedsiebiorstwa musi by¢ postrzegany nie
tyle z perspektywy wyzszej sprawnosci i efektywnos$ci obstugi okre$lonego sek-
tora rynku, co w odniesieniu do wzrostu zdolnos$ci innowacyjnej i elastycznos$ci
w dostosowaniu si¢ do zmian na rynku. Oczekuje si¢ zatem od marketingu sity
sprawczej, zapewniajacej zaangazowanie przedsigbiorstwa w rozwdj rynku
i ksztaltowanie zachowan klienta. Wymaga to migdzy innymi wspotodpowie-
dzialnosci przedsiebiorstwa za wtasciwa polityke informacyjno-promocyjna,
efektem ktorej powinna by¢ edukacja klienta na rzecz racjonalnej i zrbwnowazo-
nej konsumpcji.

12 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Marketing wobec wyzwan wynikajgcych ze zréwno-
wazonego rozwoju, W: Marketing — ujecie terytorialne, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010.
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Wyzwania, jakie stojg przed wspoétczesnym marketingiem akcentujg po-
trzebe zakreslenia szerszej przestrzeni walki o klienta, wykraczajacej poza gra-
nice przedsiebiorstwa. Walka ta musi sie rozgrywac¢ w systemie marketingowym,
jako czesci rynku angazujacej wszystkich uczestnikow wspottworzacych wartosc
dla klienta. Nie chodzi tu tylko o generowanie wartosci, ale takze o wychowywa-
nie klienta dla okreslonych wartosci tak, aby on sam formulowat swoje potrzeby
i poszukiwat sposobdw ich spetnienia. Z kolei interes przedsigbiorstwa wymaga,
aby podazato ono za klientem, i czerpigc inspiracj¢ z rynku, podejmowato inno-
wacje dla kreowania wartosci. Dotyczy to nie tylko producenta okreslonego do-
bra, ale takze tych, ktorzy nadaja mu dodatkowej uzytecznosci przez posrednic-
two handlowe lub okreslone formy integrowania wysitkow czastkowych w okre-
$lone formy wspolpracy i kooperacji. Za S. Walkiewiczem mozna ich nazwaé
organizatorem rynku*®. Kluczowe procesy marketingowe bedg zatem zachodzi¢
w systemie marketingowym z udziatem triady: producent — klient — organizator
rynku. Obecno$¢ tego ostatniego oznacza, ze kazdy taki uktad tworzy zindywi-
dualizowana, odrgbna w swej specyfice konstelacje podmiotow, funkcji i aktyw-
no$ci rynkowej, organizacyjnej i spoteczne;j.

Do kluczowych proceséw zachodzacych w okreslonym systemie marketin-
gowym bedg nalezec:

—  proces stymulowania innowacji i ukierunkowania ich na urzeczywistnia-

nie wartosci dla Klienta i firmy,

— proces ,,uzgadniania wartosci” w obstudze klienta, co zapewni wzajemne
dyscyplinowanie uczestnikow rynku przy jednoczesnym wykorzystaniu
ich potencjatu innowacyjnego,

— proces informowania i edukowania klienta, majacy forme¢ swoistego dia-
logu z klientem, z wykorzystaniem nowych technologii informacyjnych
w catym systemie marketingowym.

Procesy te pozostaja w okreslonych sprzgzeniach zwrotnych, tworzac wia-
$ciwy obraz rynku, opisywany przez mechanizm jego zmian i rozwoju. Na tle
takiej catosci jest sens identyfikowa¢ i poddawac analizie zachowania poszcze-
golnych podmiotéw oraz ich strategie dziatania. Moze to otwiera¢ pole do dal-
szych dociekan naukowych i dyskusji nad nowa koncepcja marketingu.

13 3, Walukiewicz, The market triple, ,,Central European Journal of Operations Research” 2014,
Vol. 22, Iss. 4, s. 713-728.
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KEY MARKETING PROCESSES AND THEIR ROLE
IN MARKETING CHANNEL

Summary

The paper is the voice in the discussion about the concept of marketing system as the market
environment in which the customer value is being shaped. The assumptions of marketing system
based on the triad: producer — customer — organizer of the market are presented on the basis of the
criticism of the classic concept of marketing as well as the practice of aggressive behavioral mar-
keting backed up with modern information technologies. In this environment some essential pro-
cesses creating and agreeing on the value, affecting direction of innovative and business activity of
the producer are taking place.

Keywords: value for customer, marketing system, client, marketing, producer
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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badan na temat czynnikéw uznawanych przez
menedzeréw za istotne bariery rozwoju dzialalno$ci innowacyjnej przedsigbiorstw. Badania te
przeprowadzono na grupie 367 osdb. W opracowaniu przedstawiono strukture opinii wedhug naj-
czesciej wymienianych hamulcow tej dziatalno$ci oraz przeanalizowano istotnos¢ i site zwigzku
migdzy réznymi cechami przedsigbiorstw zarzadzanych przez respondentow a czgstotliwoscia wy-
mienianych przez nich barier.

Stowa kluczowe: innowacje, bariery, dzialalno$¢ innowacyjna, przedsigbiorstwo

Wprowadzenie

Dziatalno$¢ innowacyjna jest uwazana przez wielu autoréw za jeden ze spo-
sobow pozyskiwania przez przedsiebiorstwa przewagi lub wypetniania luki kon-
kurencyjnej. Jest ona rowniez traktowana jako jedno z najwazniejszych zrodet
postgpu oraz sposobow zwigkszania konkurencyjnosci w skali makro. Istnieje
jednak wiele czynnikow, ktore moga zniecheca¢ do jej podejmowania, zwtaszcza
przez przedsi¢gbiorstwa mate, niemajace wykwalifikowanej kadry kierowniczej,
kapitatu potrzebnego do jej sfinansowania oraz ochrony jej efektow. Celem arty-
kutu jest przedstawienie czynnikow, ktore przedsigbiorcy uwazaja za najwicksze
bariery tej dziatalnosci. Analize przeprowadzono na podstawie wynikow badan

L uszul@amu.edu.pl.
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autorki wsérdd przedsigbiorstw o roznych cechach. Opinie przedsigbiorcéw na te-
mat hamulcéw dziatalnosci innowacyjnej przeanalizowano zatem pod katem
zroéznicowania cech zarzadzanych przez nich jednostek gospodarczych.

Charakterystyka préby badawczej

Badania ankietowe zrealizowano na probie 367 menedzeréw wytonionych na
podstawie doboru przypadkowego?. Jej strukture pod wzgledem wielkos$ci przed-
siebiorstw, ktérymi zarzadzaja respondenci, mierzonej liczbg zatrudnionych oraz
poziomem rocznych obrotow przedstawiono w tabeli 1. Z zaprezentowanych da-
nych wynika, ze najwiekszy udziat w probie mieli menedzerowie przedsie-
biorstw zatrudniajacych od 10 do 49 osob, czyli przedsigbiorstw matych. Stano-
wili oni prawie 40% respondentow. Roczne obroty zarzadzanych przez nich firm
byty stosunkowo niskie. Jesli za podstawe klasyfikacji przyjmie si¢ kryterium
obrotow, prawie 54% badanych prowadzi przedsigbiorstwa mikro. W probie zna-
lezli si¢ zatem menedzerowie przedsi¢biorstw o stosunkowo niskiej produktyw-
no$ci zatrudnienia. Wynika to czgsciowo ze struktury badanych pod wzgledem
rodzaju prowadzonej dziatalnosci. Skutki takie moze powodowa¢ stosunkowo
wysoki udzial w probie menedzerow przedsigbiorstw wytworczych, a niski
przedsigbiorstw handlowych, w poréwnaniu ze strukturg catej gospodarki. Ob-
roty takich jednostek sa bowiem zwykle nizsze od obrotow firm zajmujacych si¢
handlem.

Tabela 1
Struktura respondentow pod wzgledem wielkosci zarzadzanych przez nich przedsigbiorstw
Wielkos$¢ zatrud- Wielko$¢ obrotow przedsigbiorstwa Procent
nienia w przedsig- | do2mln | do10mIn | do50 min | powyzej 50 | Razem todci
biorstwie euro euro euro min euro catosel
Ponizej 10 0s6b 80 0 1 0 81 23,14
1049 os6b 86 44 6 2 138 39,43
50-249 osoéb 11 18 6 0 35 10,00
250 0sob i wigcej 11 26 30 29 96 27,43
Razem 188 88 43 31 3509 100,00
Procent cato$ci 53,71 25,14 12,29 8,86 100,00

3 Liczba ta jest mniejsza od liczby menedzerow w probie, poniewaz nie wszyscy badani odpo-
wiedzieli zarowno na pytanie dotyczace wielkosci zatrudnienia, jak i na pytanie o wielko$¢ obrotow
zarzadzanych przez nich firm

Zrédto: opracowanie wiasne.

2 S. Mynarski, Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor Wydaw-
niczy Zakamycze, Zakamycze 2000, s. 34.
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Nadreprezentatywno$¢ w probie menedzerow przedsiebiorstw nalezacych do
sekcji C wedtug Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci (tab. 2) a niedoreprezentowa-
nie innych sekcji, zwlaszcza sekcji G, w ktorej najwicksze znaczenie ma handel,
wynika z celu badania. Proces innowacyjny w duzej mierze polega bowiem na
przygotowaniu innowacji w obrgbie dobr materialnych. Te za$ rozwijane sa
gléwnie w przedsigbiorstwach zajmujacych si¢ ich wytwarzaniem, czyli w przed-
siebiorstwach przemystowych.

Tabela 2

Struktura respondentoéw pod wzgledem rodzaju dziatalnosci zarzgdzanego
przez nich przedsigbiorstwa

SF? llz%a Nazwa sekcji PKD O(tjzi:evl\(/ E’?gl;? ;0
A Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo 1,79
B Gornictwo i wydobywanie 0,60
C Przetworstwo przemystowe 36,90

Wytwarzanie i zaopatrywanie w energi¢ elektryczng, gaz, pare
D . . j g ; 1,19
wodna, goracg wodg i powietrze do uktadow klimatyzacyjnych
E Dostawa wody; gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz dzia- 149
talno$¢ zwigzana z rekultywacja '
F Budownictwo 10,12
Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodo-
G . 10,71
wych, wlaczajac motocykle
H Transport i gospodarka magazynowa 3,57
| D;iahlno_éc’ zwigzana z zakwaterowaniem i ustugami gastrono- 536
micznymi '
J Informacja i komunikacja 5,95
K Dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa 4,76
L Dziatalno$¢ zwigzana z obstuga rynku nieruchomoéci 1,79
M Dzialalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 7,14
N Dziqialnpéé w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ 179
wspierajaca '
P Edukacja 1,19
Q Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 0,89
R Dzialalno$¢ zwigzana z kultura, rozrywka i rekreacja 1,79
S Pozostata dziatalno$¢ ustugowa 2,98
Pozostate sekcje 0,00
Razem 100,00

Zrédto: opracowanie wiasne.
Na aktywnos$¢ w zakresie dzialalnosci innowacyjnej moga ponadto wptywacé

takze inne czynniki. Strukture¢ proby wedlug réznych cech firm zarzadzanych
przez badanych menedzerow przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3

Struktura respondentéw wedtug charakteru dziatalnosci zarzadzanych przez nich firm
w zestawieniu z innymi cechami (w % catosci)

Dziatalno$¢

Rodzaj przedsigbiorstwa kapitatochtonna | pracochtonna | wiedzochtonna

Zakres powigzan z innymi podmiotami

Niezalezne 22,87 38,12 7,62

Partnerskie 4,99 5,28 0,88

Zwigzane 6,16 9,68 4,40
Pochodzenie kapitatu finansujacego ich dzialalno$é

Kapitat polski 26,45 42,73 9,59

Kapitat zagraniczny 3,49 4,94 2,03

Kapital mieszany 4,65 4,94 1,16

Charakter powigzania z zagranicg

Prywatne przedsigbiorstwa krajowe

nieposiadajace spotek zaleznych za 25,00 39,58 9,23
granica

Przedsigbiorstwa zalezne od podmio-

tow zagranicznych niekontrolujace in- 4,76 7,14 2,98

nych podmiotéw zagranicznych

Przedsigbiorstwa zalezne od podmio-
tow zagranicznych kontrolujace inne 1,19 1,79 0,00
przedsigbiorstwa zagraniczne

Przedsigbiorstwa kontrolujace pod-

mioty zagraniczne, lecz nieznajdujace 1,49 2,68 0,30
si¢ pod kontrolg takich podmiotow
Przedsigbiorstwa inne niz prywatne 1,49 1,79 0,60

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Opinie przedsiebiorc6w na temat barier dzialalno$ci innowacyjnej

W badaniu ankietowym uwzglgdniono rézne czynniki mogace stanowi¢ dla
przedsigbiorstw bariery dzialalno$ci innowacyjnej. Ponadto respondentow po-
proszono o podanie tych czynnikdw, ktdre uwazaja za istotne bariery dziatalnosci
innowacyjnej, a ktorych w badaniach nie uwzgledniono. W pytaniu zastosowano
ograniczone roszczenie zupelnosci, bowiem ankietowanych poproszono, aby wy-
mienili maksymalnie cztery czynniki, ktére w przypadku ich przedsi¢biorstwa
majg najwigksze znaczenie. Liczbeg i czgstotliwo$¢ wskazanych czynnikow za-
prezentowano w tabeli 4.

Jak wynika z zamieszczonych danych dokonano tacznie 1122 wskazan, co
Oznacza, ze przecietnie kazdy z przedsiebiorcow wytypowat trzy czynniki jako
najwazniejsze bariery prowadzenia dziatalno$ci innowacyjnej w swoim przedsie-
biorstwie. Najczesciej wybierano wysokie koszty oraz wysokie ryzyko podejmo-
wania dziatalno$ci innowacyjnej. Wskazato tak odpowiednio 65,1% i 49% me-
nedzerow.
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Tabela 4

Wskazywane przez respondentow bariery dziatalnosci innowacyjnej

- Liczba % wskazujacych
Wskazywane czynniki wskazan | przedsigbiorstw

Wysokie koszty prowadzenia tej dziatalnosci 239 65,1
Wysokie ryzyko podejmowania tej dziatalno$ci 180 49,0
Niekorzystne przepisy podatkowe 101 27,5
Niedobor wykwalifikowanej kadry 89 24,3
Brak zapotrzebowania rynku 82 22,3
Zbyt skomplikowane przepisy prawne w zakresie ochrony

. i o 81 22,1
efektow tej dziatalnosci
Brak dostepu do kapitatu finansujacego t¢ dzialalnos¢ 76 20,7
Brak do$wiadczenia 75 20,4
Wysoki koszt ochrony efektéw tej dziatalnosci 62 16,9
Brak pomystow 40 10,9
Niesprzyjajaca tej dziatalno$ci polityka innowacyjna panstwa 39 10,6
Brak dostatecznej wiedzy o potrzebach rynku 28 7,6
Brak dostatecznej wiedzy o warunkach uzyskania ochrony 20 54
efektow tej dziatalnosci '
Czynniki inne niz wymienione 8 2,2
Inne ob§za?y polityki panstwa nie sprzyjajace dziatalnosci in- 1 03
nowacyjnej '
Niesprzyjajaca tej dzialalnosci polityka panstwa w innych 1 03
sferach '
Lacznie 1122

Zrodto: opracowanie wlasne.

Stosunkowo duza grupa respondentdéw, bariery dziatalnosci innowacyjnej
upatrywala w niekorzystnych przepisach podatkowych dla przedsigbiorstw
(27,5% catosci). Ponad 20% badanych do najwazniejszych hamulcéw innowa-
cyjnosci zaliczyto: niedobor wykwalifikowanej kadry, brak zapotrzebowania
rynku na efekty tej dziatalnos$ci, zbyt skomplikowane przepisy prawne w zakresie
ochrony tych efektow, brak dostgpu do kapitatu finansujacego te dziatalnos¢ oraz
brak doswiadczenia w jej prowadzeniu. Inne czynniki wymienione w badaniu
uzyskaty relatywnie mato wskazan.

Tylko o$miu badanych wsrdd czterech najwazniejszych dla ich firm barier
dziatalnosci innowacyjnej wybrato wariant ,,inne niz wymienione”, przy czym
charakter tych barier podalo szesciu z nich. Trzech menedzeréw jako hamulec
innowacyjnosci wskazato specyfike dziatalnosci, ktora determinuje niewielkie
mozliwosci wdrozenia innowacji w obszarze ich dziatania. Wérod innych poda-
nych barier znalazty si¢: nastawienie rynku na minimalizacj¢ ceny zakupu, bez
rozpatrywania jakosci i jej wptywu na obnizone koszty obstugi w przysztosci;
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niesprzyjajaca matej przedsiebiorczo$ci polityka panstwa w postaci duzych ob-
cigzen finansowych oraz biurokracji, a takze wystarczajaco duzy w poréwnaniu
ze zdolnoscig produkcyjng firmy popyt biezacy.

Dla zbadania, czy wystepuje korelacja mi¢dzy czynnikami uznawanymi
przez ankietowanych za najwazniejsze bariery rozwoju dzialalnoéci innowacyj-
nej w ich firmach obliczono skorygowane wspotczynniki kontyngencji C Pear-
sona®. Okazalo si¢, ze mimo statystycznej istotno$ci zwigzku miedzy wskazywa-
niem przez respondentdw poszczegdlnych czynnikéw jako hamulcow innowa-
cyjnosci, zwigzek ten byt co najwyzej staby. Najwyzsza sita zwigzku wystapita
miedzy czynnikami: wysokie koszty prowadzenia dzialalno$ci innowacyjnej
1 wysokie ryzyko jej podejmowania oraz wysokie koszty prowadzenia dziatalno-
$ci innowacyjnej i brak pomystow. Skorygowane wspotczynniki kontyngencji C
Pearsona migdzy wskazywaniem tych czynnikow ksztattowaty si¢ odpowiednio
na poziomie 0,26 oraz 0,25. Nieco nizsze wspolczynniki wystapily w przypadku
par: brak doswiadczenia — zbyt skomplikowane przepisy prawne w zakresie
ochrony efektow tej dziatalnosci, wysokie koszty prowadzenia tej dziatalnosci —
brak zapotrzebowania rynku oraz zbyt skomplikowane przepisy prawne w zakre-
sie ochrony efektow tej dzialalnosci — brak zapotrzebowania rynku. W kazdym
z wymienionych przypadkéw skorygowane wspotczynniki kontyngencji C Pear-
sona ksztaltowaty sie na poziomie powyzej 0,23.

Cechy przedsi¢biorstw a czynniki uwazane przez badanych za bariery dzia-
lalno$ci innowacyjnej

Przedstawione deklaracje w sprawie najwazniejszych barier rozwoju dziatal-
nos$ci innowacyjnej respondentdéw analizowano takze pod katem r6znych charak-
terystyk zarzadzanych przez nich firm. Jedng z nich byta wielko$¢ przedsigbior-
stwa mierzona liczbg zatrudnionych w nim oséb. Obliczono wspdtczynnik kon-
tyngencji migdzy wielkoscig przedsigbiorstw a opiniami ich menedzeréw na te-
mat wysokich kosztéw jako istotnej bariery rozwoju dziatalno$ci innowacyjne;.
Moze on stuzy¢ jako miernik sity zwigzku migdzy tymi zmiennymi*. Okazalo sig,
ze tzw. komputerowy (empiryczny) poziom istotnosci tego zwiazku jest bardzo
wysoki i ksztaltuje si¢ on na poziomie 0,93°. Nie ma zatem podstaw do odrzuce-
nia hipotezy o braku istotnosci statystycznej zwigzku migdzy tymi zmiennymi na

3 Statystyczne metody analizy danych, red. W. Ostasiewicz, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wro-
ctaw 1999, s. 72-75.

4 1bidem, s. 74.

5 A. Stanisz, Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem Statistica pl na przyktadach z medycyny,
t. 1. Statystyki podstawowe, Statsoft, Krakéw 2006, s. 298-307.
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dopuszczalnym poziomie istotno$ci. Podobnie rzecz si¢ ma z opiniami w sprawie
wigkszo$ci innych potencjalnych barier innowacyjnosci w zestawieniu z wielko-
$cig zatrudnienia w badanych przedsigbiorstwach, np. w sprawie wysokiego ry-
zyka podejmowania dziatalnoS$ci innowacyjnej. W tym przypadku komputerowy
poziom istotnosci jest rowniez wysoki — ksztaltuje si¢ bowiem na poziomie 0,23.
Statystycznie istotny jest natomiast zwigzek miedzy wielkoscig firmy a wskaza-
niem niekorzystnych przepiséw podatkowych jako znaczacej bariery dziatalnosci
innowacyjnej. Zwiazek ten jest istotny na poziomie istotnosci wickszym od
0,022, cho¢ jest staby, poniewaz skorygowany wspotczynnik kontyngencji C Pe-
arsona ksztaltuje si¢ w tym przypadku na poziomie 0,21. Podobna jest sita
wplywu wielkosci zatrudnienia na opinie, Ze istotng barierg dziatalno$ci innowa-
cyjnej jest niesprzyjajaca jej polityka innowacyjna panstwa. W tym wypadku
komputerowy poziom istotnosci ksztaltuje si¢ na poziomie 0,019, natomiast
zwiazek miedzy wielko$cia zatrudnienia a opinia, ze istotnym hamulcem dziatal-
no$ci innowacyjnej sg zbyt skomplikowane przepisy prawne w zakresie ochrony
efektow tej dziatalnosci jest istotny statystycznie na poziomie co najmniej 0,028.
W tym przypadku sita zwigzku jest jednak jeszcze nizsza. Stosowany miernik
relacji ksztaltuje si¢ w nim na poziomie 0,2.

Jesli wielkos$¢ przedsigbiorstw bedzie si¢ mierzy¢ poziomem ich rocznych
obrotdw, mozna zauwazy¢, ze nie istnieja statystycznie istotne zwigzki miedzy ta
zmienng a opiniami badanych menedzeréw na temat czynnikéw tworzacych ba-
riery dla dziatalnosci innowacyjnej. Wyjatkiem jest istotny statystycznie, choé¢
staby, zwigzek migdzy wielkoscia obrotow a wskazywaniem niekorzystnych
przepisow podatkowych jako znaczacej bariery innowacyjnosci. Wystarczy tylko
przyjac¢ poziom istotnosci wyzszy od 0,008, wtedy skorygowany wspotczynnik
kontyngencji C Pearsona wynosi 0,23.

Nie wystepuje rowniez na ogodt statystycznie istotny zwigzek miedzy opi-
niami badanych menedzerow a rodzajem dziatalno$ci gospodarczej prowadzonej
przez zarzadzane przez nich firmy. Analizujac zestawienie ich deklaracji w spra-
wie hamulcow innowacyjnos$ci z przynaleznoscia prowadzonych przez nich
przedsiebiorstw do poszczegdlnych sekcji w ramach Polskiej Klasyfikacji Dzia-
falno$ci, dostrzega si¢ istnienie zwigzku istotnego na poziomie 0,05 migdzy
strukturg proby a wskazywaniem zbyt skomplikowanych przepiséw prawnych
w zakresie ochrony efektow dziatalnosci innowacyjnej jako jednej z gtéwnych
barier jej rozwoju. Skorygowany wspotczynnik kontyngencji mierzacy site
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zwigzku migdzy tymi zmiennymi znajduje si¢ na poziomie 0,33, co wskazuje na
zwigzek umiarkowany®.

Analiza statystyk obliczonych w programie Statistica dla tablic wielodziel-
czych dla zmiennej zakres powigzan przedsi¢biorstw zarzadzanych przez ankie-
towanych z innymi podmiotami oraz dla czynnikéw moggcych tworzy¢ bariery
dla rozwoju dziatalnosci innowacyjnej tych przedsiebiorstw pozwala na konklu-
zZje, ze nie wystepuje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy ta zmienng a rozwa-
Zanymi barierami.

Podobnie jest z wptywem pochodzenia kapitatu w podmiotach gospodar-
czych zarzgdzanych przez badanych z ich opiniami w sprawie barier hamujgcych
w nich rozwoj dziatalno$ci innowacyjnej. W zasadzie zmienna ta nie ma wptywu
na opinie respondentow w tej sprawie. Wyjatek stanowig niekorzystne przepisy
podatkowe. Ich wybor, jako hamulcow innowacyjnosci, jest stabo skorelowany
z wymieniong cecha (C = 0,18) na poziomie istotnosci wyzszym od 0,035.

Struktura badanych wedtug typu powigzan z zagranicg przedsigbiorstwa, kto-
rym zarzagdzajg, nie ma wpltywu na wybor wigkszosci wymienianych przez nich
barier. Ma jednak wptyw na traktowanie przez nich za wazny hamulec innowa-
cyjnos$ci polityki innowacyjnej panstwa oraz polityki panstwa w innych dziedzi-
nach. Co prawda sita tego wptywu jest relatywnie staba, gdyz na poziomie istot-
nosci 0,022 skorygowany wspotczynnik C Pearsona w obu przypadkach wynosi
0,20.

Okazuje sig, ze wptywu na wskazywane bariery dziatalno$ci innowacyjnej
nie ma réwniez charakter prowadzonej dziatalnosci. Zaden z obliczonych wspol-
czynnikoéw kontyngencji miedzy wskazywanymi hamulcami a tg cecha nie okazat
si¢ statystycznie istotny na mozliwym do przyjecia poziomie istotnosci.

Z kolei staby wptyw na wybor przez badanych braku zapotrzebowania rynku
jako hamulca dziatalnosci innowacyjnej ma fakt obstugi rynku lokalnego. Na po-
ziomie istotnosci 0,012 moc tego wplywu wynosi 0,19. Jeszcze mniejszy wpltyw
na wybor tego czynnika (na poziomie 0,16) ma obstuga rynku krajowego. Staty-
stycznie istotnie, cho¢ stabo (C = 0,15) cecha ta wplywa na wskazywanie jako
bariery dziatalno$ci innowacyjnej braku do$wiadczenia oraz braku pomystow
(C = 0,20), a takze na wymienianie jako jednej z czterech gtownych jej barier
zbyt skomplikowanych przepiséw prawnych w zakresie ochrony efektow tej
dziatalnosci oraz polityki innowacyjnej panstwa. W ostatnich dwoch przypad-
kach sita tego wptywu wynosi 0,18.

6 Klasyfikacje poziomow zwigzku przyjeto za A. Stanisz, Przystepny kurs statystyki..., s. 293.
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Fakt obstugi rynku $wiatowego wplywa na wymienianie przez badanych me-
nedzeréw jako hamulca innowacyjnosci braku dostatecznej wiedzy o warunkach
uzyskania ochrony efektow tej dziatalnosci (C = 0,16 na poziomie istotnosci
0,037) oraz brak dostatecznej wiedzy o potrzebach rynku (C = 0,26 na poziomie
istotno$ci mniejszym niz 0,001).

Analiza statystyk tablic wielodzielczych dla zmiennej: rodzaj oferowanych
produktéw oraz dla czynnikéw mogacych tworzy¢ bariery dla rozwoju dziatal-
no$ci innowacyjnej pozwala stwierdzi¢, ze zmienna ta w zasadzie nie ma staty-
stycznie istotnego wptywu na wybdr konkretnych barier. Wyjatek stanowi wptyw
oferowania dobr inwestycyjnych na zglaszanie wsrod barier innowacyjnosci po-
lityki innowacyjnej prowadzonej przez panstwo (C = 0,18) oraz zbyt skompliko-
wanych przepisow prawnych w zakresie ochrony efektow tej dziatalno$ci
(C = 0,15). Oferowanie produktéw konsumpcyjnych rowniez wptywa na uzna-
wanie za powazng barier¢ innowacyjnosci niesprzyjajacej polityki innowacyjne;j
panstwa (C = 0,16).

Podsumowanie

Jak wynika z przeprowadzonych analiz cechy przedsigbiorstw, takie jak ich
wielko$¢, rodzaj i charakter prowadzonej dziatalnosci, pochodzenie kapitatu, ro-
dzaj powigzan kapitatlowych z innymi firmami, takze z zagranica, rodzaj ofero-
wanych produktéw oraz zasieg geograficzny obstugiwanego rynku maja nie-
wielki wptyw na charakter czynnikéw uznawanych przez badanych menedzerow
za bariery dziatalno$ci innowacyjnej zarzadzanych przez nich podmiotow. Wy-
nika z tego, ze wigkszy wplyw na to bgda miaty inne czynniki, np. charakter pro-
wadzonych dziatan w zakresie innowacji. Zbadanie tego wptywu wymaga jednak
przeprowadzenia dalszych analiz, wykraczajacych poza ramy niniejszego arty-
kuhu.

Bibliografia

Mynarski S., Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor
Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2000.

Stanisz A., Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem Statistica pl na przyktadach z me-
dycyny, t. 1. Statystyki podstawowe, Statsoft, Krakow 2006.

Statystyczne metody analizy danych, red. W. Ostasiewicz, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 1999.



276 Urszula Szulczyriska

MANAGERS OPINIONS ON BARRIERS OF ENTERPRISES’
INNOVATIVE ACTIVITIES - RESULTS OF SURVEY

Summary

The objective of the paper is to present the results of research on the factors regarded by man-
agers as significant barriers to the development of innovative activity of enterprises. The survey
was conducted on a group of 367 people. The paper presents the structure of the opinions of most
frequently mentioned barriers to this activity and examines the significance and strength of the
relationship between the different characteristics of enterprises managed by the respondents and the
frequency of mentioning of their barriers.
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