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Wstep

W warsztacie pracy badacza naukowego niezwykle wazna jest problematyka pro-
jektowania badan rynkowych, metod gromadzenia danych pierwotnych i wtérnych,
konstrukcji narzedzi pomiarowych (rowniez tych wykorzystujacych nowoczesne
media komunikacji elektronicznej), technik analizy, modelowania oraz graficznej
prezentacji danych rynkowych z wykorzystaniem narzedzi statystyki, wielowymia-
rowej analizy statystycznej, ekonometrii i prognoz gospodarczych oraz ich aplikacji
komputerowych. Waznym obszarem analizy badan naukowych sa takze problemy
dotyczace uzycia roznych skal pomiarowych czy tez kompletnosci danych.

Celem publikacji jest kreowanie oraz wspottworzenie nowych kierunkow
badan, a takze promowanie i upowszechnianie wynikow analiz otrzymanych w pol-
skich osrodkach badawczych. W publikacji zaprezentowano najnowsze wyniki prac
badawczych z zakresu szeroko rozumianego gromadzenia, analizy 1 modelowania
oraz prezentacji danych rynkowych z uzyciem narzedzi statystyki, ekonometrii
i prognoz gospodarczych.

Istotna jest takze integracja srodowiska naukowego polskich badaczy rynku,
analitykéw danych rynkowych oraz statystykow i ekonometrykow. Publikacja sta-
nowi forum prezentacji rozwoju mysli naukowej i rezultatow badan. Konsekwencja
postawionych celow i zadan badawczych jest struktura niniejszego czasopisma,
sktadajaca si¢ z czterech czesci:

1. Zagadnienia metodologiczne pomiaru.

2. Wpybrane problemy badan rynkowych i marketingowych.
3. Informacja i wiedza w organizacji.

4. Pomiar proceséw konsumenckich.

Autorzy artykutow, reprezentujgcy réozne osrodki akademickie, przedstawiajg
problematyke skoncentrowana wokoét pierwotnych i wtornych zrodet danych, metod
i technik pomiaru offline oraz online, mozliwych do zastosowania w ich obrebie
instrumentow, w tym problematyki ich konstrukeji i walidacji, jak réwniez metod
doboru proby, rozwazanych w kontekscie zalet, wad i najczgstszych problemow
oraz jakos$ci pozyskiwanego materiatu badawczego. Ich publikacje dowodzg indy-
widualnego 1 wielowatkowego podejscia do poruszanych zagadnien.

Redaktorzy sktadajg podzickowania wszystkim Autorom artykulow za podje-
cie wysitku i przygotowanie oryginalnych opracowan naukowych wzbogacajacych
wiedze w zakresie szeroko rozumianego marketingu i zarzadzania.

Magdalena Rzemieniak i Grazyna Rosa
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Podejscie scenariuszowe w badaniach marketingowych —
zastosowanie i ograniczenia

Kody JEL: M31, C83

Stlowa kluczowe: scenariusze, podejscie scenariuszowe, badania marketingowe, quasi
eksperyment

Streszczenie. Celem artykulu jest przedstawienie istoty podej$cia scenariuszowego
w badaniach marketingowych oraz ocena jego ograniczen i przydatnosci. Takie podej$cie
badawcze rzadko jest wykorzystywane przez polskich badaczy (znacznie czegsciej przez
autoréw publikacji w renomowanych czasopismach zagranicznych). Tymczasem jest ono
bardzo przydatne w rozwigzywaniu wielu probleméw naukowych ze wzgledu na mozli-
wos¢ ominigcia ograniczen wynikajacych z antycypacji wpltywu okreslonych zmiennych
zaleznych na zachowania badanych podmiotéw. Scenariusze pozwalaja na testowanie
w jednym badaniu narzedzi, ktére zwyczajowo wymagatyby longitualnych podej$¢ do
pomiaru zmiennych zaleznych. W tym znaczeniu daja warto$ciowe informacje przy
znacznym ograniczeniu naktadéw na pozyskanie danych ze zrodet pierwotnych. Podstawa
do formutowania ocen i wnioskow byla analiza przyktadow zastosowania podejScia
scenariuszowego w artykulach badawczych, jak rowniez analiza wlasnych doswiadczen
badawczych. W ostatniej cze$ci artykulu zaprezentowano stanowisko rekomendujace po-
dejécie scenariuszowe jako niezwykle przydane w badaniach marketingowych, jak rowniez
cenne wskazowki co do wykorzystania metody.
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Wprowadzenie

Ztozonos$¢ zachowania konsumentow na rynku wymusza na badaczach poszukiwa-
nie nowych metod i1 podej$¢ badawczych. Efektem jest m.in. rosngca popularnosé¢
podejscia jakosciowego w badaniach marketingowych. Jednak one rowniez, ze
wzgledu na swoja specyfike (Komor, 2011; Mazurek-L.opacinska, Sobocinska,
2013; Czakon, 2009), nie stanowig petnego rozwigzania dylematéw metodycz-
nych. Kwestia reprezentatywnosci uzyskanych wynikow oraz kosztow, a nawet
mozliwos$ci realizacji badania jest na tyle istotna, ze zestaw mozliwych rozwigzan
badawczych podlega ciaglemu poszerzaniu. Celem artykutu jest zaprezentowanie
podejscia scenariuszowego, wyjasnienie jego istoty oraz ocena ograniczen i przy-
datnosci w badaniach marketingowych. Opisane w artykule podejscie badawcze
jeszcze niezwykle rzadko jest wykorzystywane przez polskich badaczy, znacznie
czeg$ciej przez autorow publikacji w renomowanych czasopismach zagranicznych
(o tematyce marketingowej). Zasadnos$¢ prezentowania nowych podej$¢ badaw-
czych wynika m.in. ze znaczenia badan marketingowych dla dziatan rynkowych
we wspolczesnym otoczeniu (Porowska, 2016; Olejniczuk-Merta, 2014; Mazurek-
-Lopacinska, Sobocinska, 2016).

Podstawg do formutowania ocen 1 wnioskoéw byt przeglad artykutéw nauko-
wych bazujacych na opisywanym podej$ciu badawczym (publikowanych w reno-
mowanych czasopismach zagranicznych) oraz wtasne do§wiadczenia badawcze.

Istota podej$cia scenariuszowego i przyklad zastosowania

Przed przyblizeniem metody scenariuszowej', nalezy podkresli¢ brak spdjnosci
terminologicznej. Badacze wykorzystujacy scenariusze postuguja sie¢ réoznigcymi
si¢ w szczegotach nazwami metody, czyli:
—  podejscie scenariuszowe (scenario approach) (Xia, Monroe, 2010),
— eksperyment oparty na scenariuszach (scenario-based experiment)
(Trampe, Konus, Verhoef, 2014; Xie, Peng, 2009),
— metoda ankietowa oparta na scenariuszach (scenario-based survey me-
thod) (Choi, Mattila, 2009).

' Nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze opisywane podejécie scenariuszowe w swojej istocie nie

jest tozsame z podejsciem scenariuszowym wykorzystywanym w zarzadzaniu strategicznym, gdzie
scenariusze wykorzystywane sg do prognozowania sytuacji sektorow i zachowania konkurentow,
w efekcie czego przedsigbiorstwo ma mozliwo$¢ analizy wlasnej sytuacji i zaplanowania dzia-
tan strategicznych w przypadku zaistnienia ktérego$ ze scenariuszy (Daszyfska-Zygadto, 2012).
Scenariusze standow otoczenia opracowuje si¢ w nastepujacych wersjach: optymistyczny, pesymi-
styczny i najbardziej prawdopodobny (Gierszewska, Romanowska, 2009).



Podejscie scenariuszowe w badaniach marketingowych... 11

Bitner (1990), piszac o metodyce swojego badania, odnosita si¢ do zadania
stawianego przed uczestnikami, stad nazwa — odgrywanie rol (role-playing in
experiments). Autorka juz wowczas wskazywata na dluzsza historie¢ wykorzysty-
wania takiego podej$cia badawczego w psychologii (siggajaca lat 60. XX wieku) niz
w obszarze marketingu i zachowan konsumentéw (od lat 80. XX wieku).

Przebieg badania marketingowego wykorzystujacego podejscie scenariuszowe
rozni si¢ od typowego badania kwestionariuszowego jednym istotnym szczegdtem
— pytania, na ktore respondent ma udzieli¢ odpowiedzi, dotycza sytuacji opisanej
Ww scenariuszu, a nie faktycznie do§wiadczonej przez uczestnika badania. Zadania
respondenta w takim badaniu bylyby nastgpujace:

— zapoznanie si¢ z opisem sytuacji/scenariuszem sytuacji,

— wyobrazenie sobie siebie jako uczestnika opisanej sytuacji,

— wyrazenie swoich odczué i opisanie zachowania w danej sytuacji (wy-
petnienie wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety, czesto ze skala
Likerta).

Respondent nie jest faktycznym uczestnikiem sytuacji, jednak ma za zadanie
udzieli¢ odpowiedzi, jak gdyby rzeczywiscie sytuacja miala miejsce. Wynika
z tego niebagatelne znaczenie procedury doboru jednostek do proby badawcze;.
Nie mozna przecenia¢ wyobrazni respondenta — bez wlasnych dos§wiadczen rynko-
wych respondent bardzo czesto nie jest w stanie wyobrazi¢ sobie siebie w opisanej
sytuacji’.

W jednym z badan przeprowadzonych przez wspoétautora artykutu (Bondos,
2016; Bondos, Lipowski, 2016) wykorzystany scenariusz przewidywat wizyte re-
spondenta w kinie i zakup biletu na wybrany przez siebie film — przy kasie kinowe;j
okazywato si¢, ze zasady zakupu biletu sg nietypowe (kupujacy sam decyduje, jaka
cene chce zaptaci¢ za bilet na wybrany film). Po zapoznaniu si¢ z opisem sytuacji
respondent udzielal odpowiedzi na gldwne pytanie dotyczace ceny, jaka zaptacilby
za bilet uwzgledniajac swobode decyzji (strategie Pay What You Want). Pytanie to
bylo uzupelnione o sytuacj¢ zakupu biletu w kanale online oraz o kwestie takie,
jak: satysfakcje z ustug, lojalno$¢ wzgledem oferenta oraz bardzo wazne pytanie
o ceng biletu, za ktora uczestnik badania kupil bilet podczas swojej ostatniej wi-
zyty w kinie. Po czg$ci merytorycznej respondenci wypetniali rowniez klasyczna

2 Autorzy artykutu byli uczestnikami 14th International Research Conference in Service
Management (La Londe-les-Maures, Francja, 31.05-3.06.2016), na ktorej zaprezentowano wyniki
badania z wykorzystaniem scenariuszy — studenci mieli sobie wyobrazic¢, ze sa pracownikami res-
tauracji, w ktorej klienci dokonuja ptatnosci wedtug mechanizmu Pta¢ Ile Cheesz (Pay What You
Want). Uczestnicy sesji jednogtosnie wskazali na zbyt daleko idace oczekiwania co do umiejgtnosci
respondenta w zakresie wezuwania si¢ w sytuacje (osoba uczaca si¢ ma wyobrazi¢ sobie siebie w roli
pracownika).
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cze$¢ metryczkowg kwestionariusza. Probe badawcza, liczaca 220 osob, tworzyli
studenci kierunkéw ekonomicznych. Bardzo wazne byto dostosowanie opisanej
w scenariuszu sytuacji do badanych osob, gdyz tylko wowczas mozliwe byto uzy-
skanie wiarygodnych odpowiedzi.

Ocena podejscia scenariuszowego

Kluczowe dla oceny prezentowanego podej$cia badawczego jest skonfrontowanie
scenariuszy z eksperymentami rynkowymi (market experiment) (por. Bondos,
2014) Iub badaniami ankietowymi.

Brak autentycznos$ci badania wykorzystujacego scenariusze jest jednym z klu-
czowych zarzutow. Opisana w scenariuszu sytuacja nigdy nie wptynie na uczest-
nika tak silnie, jak sytuacja, w ktorej on faktycznie uczestniczy (Falk, Heckman,
2009). Poziom bodzca oddziatujgcego na konsumenta ksztaltuje site jego reakc;i.
Niewatpliwie role stymulatora moze pelni¢ obecnos¢ innych osob w danej sytuacji
(np. klientow w banku, gosci w restauracji). Brak mozliwosci oddzialywania innych
0s0b na uczestnika badania w opisanej w scenariuszu sytuacji ostabia jego reakcje
(Choi, Mattila, 2009). Inng problematyczna kwestig, mogaca rzutowaé na otrzy-
mane wyniki w analizowanym podejsciu badawczym, jest potencjalna sktonnosé
uczestnika badania do dostosowywania swoich odpowiedzi do (przewidywanych)
oczekiwan badacza. Uczestnik badania chce by¢ jak najbardziej przydatny dla
badacza i dostarczy¢ mu odpowiedzi/informacji, ktorych ten potrzebuje (Orne,
1962). Jest to tym bardziej niepokojace, ze badanie w oparciu na scenariuszach daje
respondentowi wigcej czasu na reakcj¢ niz rzeczywista sytuacja rynkowa. Majac
wigcej czasu na reakcje, dluzej si¢ nad nig zastanawia i podaje mniej spontaniczna/
automatyczng reakcje na opisywana sytuacje. W efekcie, odpowiedz respondenta
moze by¢ bardziej zbiezna z reakcjg idealng lub pozadang przez badacza (zdaniem
uczestnika) niz z faktycznym zachowaniem tej konkretnej osoby.

Jedna z glownych, i w pelni uzasadnionych, obaw badaczy dotyczacych za-
stosowania podejs$cia scenariuszowego zawiera si¢ w nastepujacym pytaniu: Czy
interpretacj¢ danych uzyskanych w badaniu scenariuszowym mozna ekstrapolowac
na rzeczywiste warunki zachowania konsumentow? Xie i Peng (2009) w ograni-
czeniach zastosowanego w swoim artykule podejscia scenariuszowego wskazuja
wprost na stabo$¢ metody wlasnie w tym zakresie (limitation of the external validity
of the results). Inne ujecie takich watpliwosci badawczych nawiazuje do kwestii
zaufania do uzyskanych wynikow, co z kolei wynika z kwestionowania reprezen-
tatywnosci proby badawczej (Hogarth, 2005).
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Jednak, jak mozna zaobserwowac z tabeli 1, analizowane podejsScie badawcze

cechuje si¢ rowniez okreslonymi korzys$ciami.

Tabela 1

Zestawienie korzysci i ograniczen podej$cia scenariuszowego

Korzysci podejscia badawczego

Ograniczenia podejécia badawczego

tatwo$¢ realizacji badania — kontrola
badacza nad zmiennymi trudnymi

do zbadania w rzeczywisto$ci ze wzgledu
na koszty i trudna dostgpnosc¢

mozliwo$¢ badania réznych zmiennych
marketingowych przez manipulowanie

i kontrolowanie zmiennymi uwzglednionymi
w badaniu (controllability)

unikanie kosztow realizacji badania

w warunkach rynkowych

mozliwo$§¢ kompresji czasu —
uwzglednienie w scenariuszu wydarzen,
ktore w rzeczywisto$ci moglyby trwaé

na przestrzeni np. kilku tygodni

unikanie watpliwosci etycznych zwigzanych
z kreowaniem sytuacji (np. wadliwos$ci
ushugi w banku)

mozliwo$¢ zbadania reakcji konsumentow
na zdarzenie, ktore nie miato jeszcze
miejsca, a ktore mogtoby zaszkodzi¢
oferentowi (§wiadomo$¢ tego, co moze si¢
wydarzy¢ w sytuacji ze scenariusza)
mozliwo$¢ dostarczenia oferentom cennych
informacji bez narazania ich klientow

na testy

mozliwo$¢ selekcjonowania uczestnikow
badania pod katem cech istotnych dla celu
badawczego

poglad, Ze istnieje rozbiezno$¢ migdzy
zachowaniem w hipotetycznej sytuacji

a rzeczywistym zachowaniem — zbiezny
z krytyka metod eksperymentalnych
sztuczne warunki generujg nierzeczywiste
dane (zachowania konsumentow)

brak wystarczajacego realizmu sytuacji,
ktéra wywotywataby wystarczajaco silne
reakcje; brak wystarczajacego bodzca
wykluczenie interpersonalnej dynamiki
zwigzanej z sytuacja opisywang

w scenariuszu (dotyczy szczeg6lnie
ustug); wptyw innych oséb na decyzje
lub/i percepcje respondenta

ryzyko dostosowywania respondentow
swojego zachowania do zachowania
oczekiwanego przez badacza

uczestnik badania nie stanowi czgsci
procesu §wiadczenia ustugi, zatem

nie musi si¢ martwi¢ o swoje potencjalne
straty (np. czasu lub/i pienigdzy

w przypadku scenariusza zglaszania
reklamacji przez konsumenta)

Zrédto: opracowano na podstawie Kim, Jang, 2014; Bitner, 1990.

Celem przeanalizowania korzys$ci podejécia scenariuszowego uwzglgedniono
przytoczony wczesniej przyktad badania jednego ze wspotautorow artykutu
(Bondos, 2016). Badacz, chcac zrealizowaé cele badania (analiza efektow za-
stosowania w kinie jednego z partycypacyjnych mechanizméw cenowych) bez
scenariusza, a w rzeczywistych warunkach zakupu przez widzow biletow w kasie,
musialby si¢ liczy¢ z wyzwaniami, takimi jak:

a) trudnos¢ realizacji badania wynikajaca z istotnej bariery dostepu do de-

cydentow wyrazajacych zgode na badanie na terenie obiektu; co wiecej,
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tematyka badania generuje zrozumiaty opor kierownictwa kina — uzyska-
nie przez badacza zgody na manewrowanie poziomem cen biletu dla celow
naukowych to olbrzymie wyzwanie; uwzgledniajac powyzsze, wykonanie
badania w kinie graniczytoby z niemozliwoscia;

b) przyjmujac optymistyczny wariant uzyskania zgody na przeprowadzenie
badania, koszty takiego przedsigwzigcia moga by¢ znaczace — za-
rowno te o charakterze finansowym (opcjonalne), jak i organizacyjne
(bezwarunkowe/obligatoryjne);

¢) poziom kontroli nad czynnikami mogacymi zaktoca¢ przebieg badania
— w rzeczywistej sytuacji sprzedazy biletéw badacz nie ma mozliwosci
wpltywu (wyeliminowania) ré6znych czynnikéw sytuacyjnych oraz zmien-
nych nieistotnych dla badacza;

d) etyka i uczciwos¢ wzgledem obiektu badania (klientéw kina) — testowa-
nie zmian cen w rzeczywistych warunkach sprzedazy biletow naraza
na ryzyko wizerunek marki sieci/kina (np. postrzegana nieuczciwos¢
cenowa w opinii klientow, ktorzy kupili bilet w innym dniu); ta kwestia
ma szczegbdlne znaczenie w przypadku badania postaw konsumentow
wobec niekorzystnych sytuacji, np. wadliwa ustuga bankowa — wowczas
istnialoby autentyczne ryzyko utraty wizerunku marki.

Wazng zaleta podejscia scenariuszowego w badaniach zachowan konsumentéw
(réwniez organizacji) jest jego cenny tadunek informacyjny. Zleceniodawca badania
ma mozliwo$¢ otrzymania niezwykle przydatnych informacji o reakcjach konsu-
mentow na zdarzenie, ktére nie miato jeszcze miejsca, a ktére mogloby zaszkodzi¢
oferentowi (Swiadomos$¢ tego, co moze si¢ wydarzy¢ w sytuacji ze scenariusza).
Co niezwykle istotne, takie informacje bylyby dostgpne dla zleceniodawcy bez
narazania swoich klientéw na testy rynkowe. Umiejetne wykorzystanie tego typu
informacji moze decydowac o pozycji konkurencyjnej marki.

Cennym argumentem w ocenie podej$cia scenariuszowego jest poglad Levitta
i Lista (2007), ktorzy podczas oceny eksperymentow laboratoryjnych i rynkowych
wskazuja na mozliwg do osiagnigcia synergi¢. Zdaniem tych badaczy, oba rozwig-
zania majg odmienne wady i zalety, dlatego jednoczesne zastosowanie obu podejsé¢
wygeneruje wigcej cennych dla badacza danych niz stosowanie tych eksperymen-
tow w izolacji.

> Analizujac istotg¢ eksperymentu, Neuman (2014, s. 282) pisze o jego sztucznosci jako pozyty-
wnym atrybucie podejscie badawczego (,,najwigksza zaleta eksperymentdw jest to, ze sa sztuczne™);
zdaniem badacza korzyscia ze sztuczno$ci warunkow realizacji badania jest whasnie petna kontrola
nad istotnymi i eliminacja nieistotnych dla celu badania zmiennych.
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Podsumowanie

Autorzy reprezentuja zdecydowane stanowisko zwolennikéw podejscia scenariu-
szowego. W przypadku badania zmiennych marketingowych i ich oddziatywania na
odbiorcow, dane pochodzace z analiz w wielu wypadkach nie mogtyby by¢ zebrane
w inny sposob. Respondenci, dzigki odpowiednio zaprezentowanym scenariuszom,
moga antycypowac swoje zachowanie w trudnych lub niemozliwych do realizacji
eksperymentach rynkowych. Podejscie scenariuszowe moze by¢ szczeg6lnie przy-
datne w badaniu cen, kanatow marketingowych ustug — czyli sytuacji, w ktorych
osobiste doswiadczenie konsumenta nie warunkuje jego zachowania.

Na szczeg6lng uwage zashuguja nastepujace etapy badania z wykorzystaniem

podejscia scenariuszowego:

a) etap doboru jednostek do badania — rekrutacja w oparciu o dobor celowy*;
oczekiwane cechy uczestnika badania nawiazuja zwykle do jego poza-
danych doswiadczen rynkowych (np. korzystanie z aplikacji mobilne;j
banku, zglaszanie reklamacji w sklepie samoobstugowym, chodzenie do
teatru/muzeum przynajmniej raz na pot roku); dzieki zdefiniowaniu cech
respondenta urzeczywistnia si¢ sytuacja opisana w scenariuszu, wowczas
sensowne bedzie wyobrazanie sobie przez respondenta uczestnictwa
w okreslonych sytuacjach;

b) etap budowy instrumentu pomiarowego — celem jest opracowanie sce-
nariusza, ktérego tres¢ wyczerpie problem badawczy, ale nie przyttoczy
respondenta objetoscig 1 zbednymi elementami; jak najbardziej zalecane
jest badanie pilotazowe;

c) etap zbierania danych — analiza czasu wypelniania kwestionariusza przez
respondentow, jak rowniez analizowanie na biezagco wykonania zalozen
doboru jednostek do préby; w przypadku uwzgledniania w jednym bada-
niu kilku wariantéw scenariuszy (np. Trampe, Konus, Verhoef, 2014) au-
torzy artykutu zalecaja dawanie jednemu respondentowi jednego, najlepiej
pasujacego do doswiadczen respondenta scenariusza, a nie kilku, nawet
jesli cechy respondenta pasuja do kilku wersji scenariusza — rekomendacja
ta nie dotyczy sytuacji, kiedy cel badania wyraznie narzuca konieczno$¢
konfrontowania si¢ jednej osoby z réznymi sytuacjami.

4 W mys$l zasady: zly dobor uniemozliwia pozyskanie informacji odpowiadajacym celom
badania (Maison, 2010).
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Scenario Approach in Marketing Research — Applications and Limitations

Keywords: scenarios, scenario approach, marketing research, quasi experiment

Summary. The purpose of this article is to explain the essence of the scenario approach in
marketing research and to evaluate its limitations and applications. This research approach
is rarely used by Polish researchers (much more often by authors of publications in reputa-
ble foreign journals). Meanwhile, the scenario approach is very useful in solving many sci-
entific problems because of the possibility of circumventing the limitations of anticipating
the influence of certain dependent variables on the behaviours of the investigated entities.
Scenarios allow testing in one study tools that would ordinarily require longitudinal ap-
proaches to measure dependent variables. In this sense, scenarios provide valuable infor-
mation with a significant reduction in input expenditure from primary sources. The basis
for the evaluations and conclusions were examples of the scenario approach in research
articles as well as authors’ own research experience. The last part of the paper presents the
authors’ position of recommending the scenario approach as extremely useful in marketing
research as well as valuable tips on how to use the method.
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Summary. The aim of the article is to identify the problems encountered by a researcher ad-
dressing the issue of recognizing behaviours manifested by consumers with motor disabilities.
For example, in order to obtain the primary data needed to carry out the deductive process,
above all, it is necessary to strive to ensure their representativeness. In research on market
behaviour of consumers with disabilities, the pursuit of representativeness results in a number
of methodological and organizational problems. To ensure the representativeness of marketing
research, a random selection, free from the intentional factors of the researcher, should be used.
However, in the case of the study group, random sampling is almost impossible due to the diffi-
culty of selecting the appropriate study population list. This article is the result of the problems
experienced in the many-year processes of carrying out research on this segment.

Introduction

During the design and conduct of the research process, the main activity of the re-
searcher is focused on the appropriate formulation of the research assumptions
and the selection of sampling and data collection methods. It is also important to
have a properly constructed tool used for data collection on the social phenomenon
studied (Niedbalski, 2017, p. 35-36).
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The purpose of this article is to discuss the problems the researcher has to face
when conducting studies among people with motor disabilities. The difficulties
described will mainly relate to the methods of selecting the research sample as well
as the methods and techniques for collecting the research material, its development
and further use. Ethical dilemmas, which the researcher is forced to address, will
also be mentioned.

Problems with sample selection

In principle, random sampling methods are independent of the will and interference
of the researcher, so they are objective. In addition, no individual selected in random
sample selection can be replaced by another or omitted during the study (Maison,
Noga-Bogomilski, 2007, p. 121-122). The highest statistical efficiency is achieved
by stratified sampling, while ensuring the greatest possible homogeneity (Churchill,
2002, p. 538). However, the research group often does not constitute a uniform
and homogeneous structure (Flick, 2010, p. 58—66).

The basic problem that stands in the way of stratified random sampling among
disabled consumers is the impossibility of obtaining a list of members of the studied
population. In addition, the official records of the population are burdened with
anumber of errors related, among others, to not taking into account persons without
a legal disability certificate. In fact, there are individuals who will not be included
in the data collection process, which will affect the representativeness of the results.

Another problem important from the point of view of the researcher of the be-
haviours of consumers with disabilities is the legal barriers to acquiring names
of selected individuals as access to them is governed by the Personal Data Protection
Act (Helbin, Wotek, Wyszomirski, 2014, p. 13346). The disability and the need to
participate in rehabilitation classes can also cause irregular and prolonged periods
of living outside the place of permanent residence. For this reason, the author often
visited medical institutions during many years of research on market behaviour
of people with motor disabilities.

Problems with method selection

When planning a research process, a decision should be made whether primary
or secondary data will be used. Data collection from primary sources is usually
carried out in the respondent environment, which guarantees greater access to data
and greater freedom of data collection. When deciding on this form of research,
a decision should be made about the most appropriate method for acquiring data
interesting for the researcher.
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The main criterion for classifying the methods of data collection from primary
sources is the way they are collected in terms of the category of factor used during
the measurement (survey and non-survey methods), the level of measurement
control (indirect and direct methods), the method of communication between
the researcher and the respondent (written or oral), quantitative or qualitative nature
of the measured features or the causal effect of the relationship between the studied
variables (experiment) (Kaczmarczyk, 2014, p. 55-56).

While conducting research on people with motor disabilities, a researcher
often assumes the possibility of using one of the questionnaire methods consisting
in direct written contact — an auditorium questionnaire or a direct questionnaire.
It is assumed that this would make it possible to obtain interesting data under condi-
tions of high control and with a high response rate of the respondents. An additional
advantage would also be the shortening of data collection time.

In practice, however, it often turns out that motor disability in its scope affects
the upper limbs. This obviously reduces the willingness of the disabled person to
participate in a written survey with direct contact. In addition, respondents often
refuse to participate in such a study because direct contact significantly diminishes
their level of anonymity.

In order to ensure greater anonymity, indirect survey methods can be used.
They do not require direct contact between the source of information and the person
conducting the measurements and they use various mass media (for example, postal,
telephone or internet survey). The downside of such methods, however, is the fact
that the researcher has far less control over the data collection process itself,
and the rate of return is no longer as high as in the case of direct methods.

The development of new technologies has made it very popular to study beha-
viour in virtual reality. The specificity and parameters of the internet allow us to
study behaviour in virtual reality without direct contact with the subject and based
on textual interactions. Data on site-centric traffic, server-centric traffic or user-
-centric activity are collected (Mider, 2013, p. 30-31). The techniques for quanti-
tative behavioural and attitudinal research are useful; nonetheless, they may not
be sufficient for qualitative research. However, such research, limited by the lack
of contact and observation of the subject, gives the researcher the opportunity to
maintain distance and objectivity, which is very important in the research on beha-
viour of consumers with motor disabilities.

This possibility of ,,isolation” from the respondents signals further problems
arising in the course of conducting research in the group of people affected by
disability.
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Ethical controversy

The research community is usually a non-homogeneous structure. In addition,
the group of people with disabilities is characterized by a high degree of hermeticity
caused by internal fear of people outside their immediate surroundings. The envi-
ronment of people with disabilities is most often explored by people who do not
experience disability and therefore, in the eyes of the subjects, they are unable to
recognize their needs or expectations. Unclear may be the intention of the researcher
who attempts to enter the environment. Such behaviours are due to the negative
experiences of people with disabilities in stereotyping and stigmatization, leading
to social marginalization or even exclusion (Lofland, Snow, Anderson, Lofland,
2007, p. 120).

The researcher should be characterized by full objectivity so that their own
beliefs do not affect the course of the research process (Roszkiewicz, Perek-Biatas,
Weziak-Biatowolska, 2013; Frankford-Nachmias, Nachmias, 2001, p. 100; Konecki,
2000, p. 152). It is easy to fall into the trap of perceiving the subjects through one’s
own prism and experiences and lead to the absolutization of one’s own position
towards the examined environment (Stec, 2005, p. 231).

The primary data collection is a long-term process, which, along with the pro-
longed stay in the studied environment, presents another difficulty. By entering into
the world of disabled people, the researcher follows the rules of the group, participates
in their activities and becomes a member of a community which they are only sup-
posed to explore (Chomczynski, 2006, p. 72; Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001,
p. 117-118). This entails the risk of increasing the sense of identification with members
of the group and losing the objectivity, which is essential in conducting research.

To intentionally reduce contact with disabled people and thus maintain the requ-
ired objectivity and reduce the ,,researcher problem”, it is possible to rely on the in-
formation collected from the administrative registries. Registry-based research has
many advantages (Jasinski, Bozykowski, Zajac, Styczen, 1zdebski, 2015, p. 49-50).
First of all, such studies are much cheaper than representative studies and provide
full anonymity. The registries also allow for working on the data of the entire popula-
tion, whereas the survey is conducted only on its part. Another advantage is the high
degree of completeness of the collected data and the ability to analyse the dynamics
of the studied phenomena, which also allows for drawing conclusions about the pe-
riod not covered by the research. However, registry-based research has significant
limitations. One of the most important among them is the inability of conducting
qualitative analyses because the data collected in the registries do not focus on get-
ting to know the opinions and attitudes of the members of the population. Another
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significant limitation is the fact that many people who are actually affected by motor
disability have never been registered because they do not have a formal disability
certificate. There are also problematic discrepancies in definitions and the fact that
data from the registries are made available with considerable delay.

Conclusions

The high level of awareness and involvement of the researcher may have a large
(and not necessarily positive) impact on the course and outcome of the research process
conducted on people with disabilities. In direct contact research with disabled people,
the researcher is accompanied by constant emotional tension. On the one hand, it
is a feeling of compassion, on the other, the desire to put oneself in the shoes of the re-
spondents and to learn the mechanisms regulating the behaviour within the studied
community. Therefore, it can be said that the researcher of behaviours of the disabled
is constantly accompanied by a sense of ambiguity and moral uncertainty.

It should also be stressed that in the study of people with disabilities, the ap-
propriate approach is inductive rather than deductive. This means that a small
number of researches takes into account the testing of existing models and theories,
and the conclusions of the research and hypotheses are based on preliminary obse-
rvations (Dobrogowska-Schlebusch, Niedzwiedzka, 2015, p. 287-288). As a result,
people with disabilities are treated differently than the rest of society.

Research conducted among consumers with disabilities is not easy, but its
importance for social policy is so great that we cannot lead to the situation in which
the discomfort accompanying the researcher results in its abandonment.
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Wybrane problemy badan marketingowych
nad konsumentami niepelnosprawnymi ruchowo

Stowa kluczowe: konsument, niepetnosprawnos¢ ruchowa, metody zbierania danych, do-
bor proby

Streszczenie. Celem artykutu jest wskazanie problemow, na jakie napotyka badacz pode;j-
mujacy problematyke rozpoznania zachowan przejawianych przez konsumentéw niepet-
nosprawnych ruchowo. Przyktadowo, aby uzyska¢ dane pierwotne niezbedne do przepro-
wadzenia procesu dedukcyjnego, nalezy przede wszystkim dazy¢ do zapewnienia ich re-
prezentatywnosci. W badaniach zachowan rynkowych konsumentéw niepetnosprawnych
dazenie do osiagnigcia reprezentatywnos$ci prowadzi jednak do wielu probleméw metodo-
logicznych i organizacyjnych. W celu zapewnienia reprezentatywnos$ci badan marketin-
gowych nalezy zastosowaé dobdr losowy, wolny od czynnikéw intencjonalnych badacza.
W przypadku badanej grupy przeprowadzenie doboru losowego warstwowego jest jednak
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prawie niemozliwe ze wzglgedu na trudnos$ci doboru odpowiedniej listy badanej populacji.
Artykut jest wynikiem problemow doswiadczanych w wieloletnich procesach prowadze-
nia badan w omawianym segmencie.

Translated by Magdalena Maciaszczyk
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Wykorzystanie metody obserwacji w badaniu zachowan
klienta w miejscu sprzedazy

Kody JEL: M30, M31

Stowa kluczowe: obserwacja, badania jako$ciowe, badania etnograficzne, zachowania
klienta, zachowania w sklepie

Streszczenie. Celem artykutu jest analiza zasadnosci wykorzystania metody obserwacji
jawnej w badaniu zachowan nabywcéw w miejscu sprzedazy. W przypadku zachowan
rutynowych i krétkotrwatych silnie uzaleznionych od determinant marketingowych
i pozamarketingowych oraz takich, w przypadku ktérych mozna si¢ spodziewaé luki
mig¢dzy deklaracjami i doktadnoscig pamigci badanych oraz zachowaniami rzeczywisty-
mi, wykorzystanie obserwacji jest uzasadnione. Podstawe opracowania stanowi analiza
dostepnej literatury przedmiotu oraz badania wlasne prowadzone wsrod klientéw sklepow
wielkopowierzchniowych z wykorzystaniem metody osobistej obserwacji w naturalnym
srodowisku. Badania te dotyczyly ogélnych aspektéw zachowan w przestrzeni sklepowej
(planowanie i organizacja zakupow). Badani klienci byli zréznicowani pod wzgledem
przygotowania do zakupdw, a wigkszo$¢ z nich, mimo ogoélnej znajomosci sklepu, mu-
siata poszukiwac wlasciwych alejek. Wszystko to przelozylo si¢ na czas spedzony przez
poszczegodlnych klientéw w sklepie.

Wprowadzenie

W obliczu pojawiajacych si¢ dylematéw zwigzanych z deklaratywnoscia odpowie-
dzi udzielanych przez respondentow konieczne staje si¢ poszukiwanie metod, ktore
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pozwola na uzyskanie bardziej wiarygodnych wynikéw badan. Wykorzystanie
metod jakosciowych, w tym metody obserwacji, powinno by¢ brane pod uwage
zwlaszcza wtedy, gdy chcemy analizowa¢ behawioralne aspekty postgpowania kon-
sumentdéw. Decyzja o wykorzystaniu tej metody wymaga jednak opracowania takiej
metodyki badan oraz ich zaplanowania (réwniez pod katem przygotowania narzedzi
badawczych), aby jednoczes$nie zachowac aspekt naturalnosci i unikng¢ skrgpowa-
nia klienta faktem, ze kto$ probuje rejestrowac jego zachowania i przyzwyczajenia.

Celem artykutu jest analiza mozliwo$ci wykorzystania obserwacji osobistej
i jawnej odbywajacej si¢ w naturalnym dla konsumentdéw srodowisku sklepowym
na potrzeby zdiagnozowania obszaréw ich zachowania w miejscu sprzedazy. Ze
wzgledu na skale zrealizowanych dotad badan (21 obserwacji) nie jest mozliwe
wnioskowanie o zaleznosciach migdzy pozamarketingowymi i marketingowymi
determinantami wptywajacymi na zachowania badanych klientéw a ich sposobem
postepowania w punkcie sprzedazy. Ten cel by¢ moze zostanie osiggniety po ukon-
czeniu realizacji projektu badawczego zaplanowanego na lata 2016—2020. Nie jest
réwniez zasadne uogolnianie wnioskdéw na calg populacje, stad tez przedstawione
w artykule wyniki badan maja jedynie charakter czastkowy i odnoszg si¢ wylacznie
do badanych 21 klientow.

Integrowanie iloSciowych i jako$ciowych metod prowadzenia badan

Niezaleznie od dobranej metody badan marketingowych, stosunkowo czgsto inte-
gruje si¢ ze sobg badania o charakterze ilosciowym i jako§ciowym. W przypadku
podjecia decyzji o koncentracji na badaniach ilosciowych, badania jako$ciowe sg
przede wszystkim wykorzystywane na potrzeby przygotowania gtéwnego narzgdzia
badawczego. Badania jako$ciowe moga rowniez stuzy¢ do wyjasnienia (gltebszego
przeanalizowania) uzyskanych wynikow badan ilosciowych.

Jak wynika z analizy opiséw metodyki badan prezentowanych w literaturze
przedmiotu, stosunkowo rzadko wykorzystuje si¢ jako dominujaca metode badan
o charakterze jako$ciowym, przy jednoczesnym ograniczonym wsparciu ich
badaniami ilo$ciowymi. Na wykorzystanie tego rozwigzania zdecydowano si¢
w przypadku prowadzenia badan, ktérych wyniki opisano w niniejszym artykule.
Jako gtowna metod¢ wykorzystano bowiem obserwacjg, a badania ilosciowe (an-
kietowe) majg jedynie charakter wspomagajacy. Rola badan ankietowych ogranicza
si¢ w tym wypadku gtownie do dokonania segmentacji badanych (w celu pozniej-
szej analizy zalezno$ci migdzy cechami klienta a jego sposobem postepowania
w sklepie) oraz, w przysztosci, do wykluczenia wptywu typowo marketingowych
determinant zachowan w miejscu sprzedazy.
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Autorka ma jednak §wiadomos¢, ze o wskazaniu zalezno$ci miedzy wynikami
badan ilosciowych i jakosciowych bedzie mozna moéwi¢ dopiero po zakonczeniu
badan, kiedy zostanie wzmocniony walor ich reprezentatywnosci.

Obserwacja jako metoda analizy autentycznych zachowan klienta

Obserwacja zachowan nabywcow w ich naturalnym $rodowisku przebywania
(w tym przypadku w punkcie sprzedazy) jest metoda badan etnograficznych.
Podczas prowadzenia badan etnograficznych zwykle wykorzystuje si¢ obserwacje
o charakterze uczestniczacym, wywiady indywidualne (poglgbione), wszelkiego
rodzaju rozmowy i wywiady o charakterze swobodnym, a takze rejestracj¢ zja-
wisk (w formie spisywania r¢cznego lub rejestracji mechanicznej np. przy uzyciu
kamery) (Kaczmarczyk, 2011, s. 343-344). Jej wykorzystanie z zatozenia powinno
sprzyja¢ analizie zachowan rzeczywistych, nie za$ stymulowanych w warunkach
laboratoryjnych lub jedynie omawianych. W celu uzyskania bardziej wiarygodnych
i odtwarzalnych wynikéw badan obserwacje sg wzbogacane o sporzadzenie doku-
mentacji fotograficznej lub w formie plikéw filmowych (Maison, Noga-Bogomilski,
2007, s. 7-8).

G.B. Churchill (2002, s. 335-346) dokonuje klasyfikacji metod obserwacji

wedtug nastepujacych kryteridw:

— stopien ustrukturyzowania — obserwacja moze mie¢ charakter ustruk-
turyzowany (przy jasnym zdefiniowaniu problemu oraz przedmiotu
obserwacji) lub nieustrukturyzowany (brak jednoznacznego okreslenia
problemu, zamknigtej listy przedmiotéw oraz sposobow przeprowadzania
rejestracji obserwowanych zachowan),

— stopien jawnos$ci — obserwacja ukryta (gdy badany nie jest §wiadomy
faktu bycia obserwowanym) lub jawna (z przekazaniem informacji
o fakcie obserwacji i uzyskaniem na to zgody); wybdr metody wymaga
przestrzegania zasad etycznych oraz prawnych, zwigzanych np. z zakazem
nagrywania lub fotografowania ludzi bez ich zgody (Ustawa..., 1994),

— stopien bezposrednio$ci — obserwacja bezposrednia (zwigzana z obecno-
$cig badacza w danym miejscu w chwili przebywania tam osoby badanej)
lub posrednia (zwigzana np. z analizg zmian w strukturze asortymentu
sklepu na koniec dnia),

—  warunki prowadzenia badan — warunki mogg mie¢ charakter naturalny
(analiza zachowan w warunkach naturalnych Iub co najwyzej z wyko-
rzystaniem elementow eksperymentu, ktory nie ingeruje nadmiernie
w specyfike danych okolicznosci prowadzenia badan) lub sztuczny
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(przeprowadzenie badan w otoczeniu kontrolowanym lub przynajmnie;j
po czesci stanowigcym ,,inscenizacje” warunkow naturalnych),

—  sposob rejestrowania wynikow badan — obserwacja zywa (z wykorzysta-
niem zmystow badacza, a takze rejestracji zachowan np. w formie zapisu
odrecznego na sporzadzonym formularzu) lub mechaniczna (zwigzana
z wykorzystaniem np. technik neuromarketingowych lub innych zaawan-
sowanych elektronicznych narzedzi rejestrujacych).

Powyzsza klasyfikacje mozna wzbogaci¢ o podziat obserwacji na niekontro-
lowane i kontrolowane. Istota obserwacji niekontrolowanej jest brak ingerencji
badacza w zachowanie respondentéw i podejmowanie proby analizy naturalnych
zachowan badanych. Natomiast obserwacja kontrolowana ukierunkowana jest
na gromadzenie informacji od respondenta np. w trakcie rozmowy. Obserwacja
wydaje si¢ by¢ bardziej wiarygodna, jesli badany nie jest $wiadomy faktu uczest-
nictwa w badaniach (Marak, 2016, s. 170), chociaz takie zachowanie moze budzi¢
watpliwosci natury etyczne;.

D. Pfaff (2010, s. 57) wprowadza rowniez podziat obserwacji ze wzglgdu
na kryterium zaangazowania badacza (obserwacja osobista — prowadzona przez
badacza i nieosobista — rejestrowana przez urzadzenia) oraz stopien uczestnictwa
badacza (uczestniczaca — gdy badacz zaczyna naleze¢ do badanej spotecznosci lub
nieuczestniczaca — gdy obserwator jedynie patrzy na badanych, ale nie wchodzi
z nimi w interakcje).

Ponadto obserwacje mozna podzieli¢ na ciaggle (np. telemetria) oraz czastkowe
(przeprowadzone z zachowaniem interwalu czasowego, o charakterze wyrywko-
wym) (Kaczmarek, Olejnik, Springer, 2013, s. 147). W analizowanych badaniach
wykorzystano obserwacje czastkowg, chociaz dotyczy ona calego zdarzenia w po-
staci dokonywania zakupow i ruchu w sklepie od momentu przekroczenia bramki
na hali sklepowej do momentu podejscia do kasy.

Na potrzeby prowadzenia badan wykorzystano obserwacje jawng, bezposred-
nig, prowadzong w warunkach naturalnych, niekontrolowang i Zywa — osobista
(jedynym narzedziem wspomagajacym prowadzenie badan jest dyktafon stuzacy
do nagrywania obserwowanych faktow oraz stoper). Rozwazano réwniez wykorzy-
stanie kamery, ale ze wzglgdu na brak akceptacji tej metody przez kierownictwo
sklepow, w ktorych sa prowadzone badania, zaniechano tego rozwigzania. Mimo ze
w tym przypadku badacz przebywa z obserwowanymi klientami na terenie sklepu
podczas dokonywania obserwacji, jednak nie ingeruje w sposob postepowania ba-
danego — mozna zatem uznac, ze jest to obserwacja nicuczestniczaca. Obserwacja
ma co do zasady charakter ustrukturyzowany, chociaz dopuszcza si¢ identyfiko-
wanie specyficznych cech i zachowan poszczegdlnych badanych klientow, ktore sg
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charakterystyczne tylko dla nich, a jednoczesnie niemozliwe jest ich przewidzenie
na etapie projektowania narzgdzia badawczego. Zachowania zaobserwowane w trak-
cie badania s3 uyymowane w ankiecie celem umozliwienia kwantyfikacji uzyskanych
wynikow (Dietl, 1985, s. 222-223, za: Marak, 2016, s. 171-172) na potrzeby przepro-
wadzenia bardziej zaawansowanych analiz po ukonczeniu realizacji badan.

Mozna wskaza¢ szczegolne przedmioty badan marketingowych, w przypadku
ktorych uzasadnione jest stosowanie badan etnograficznych, a w ich ramach metody
obserwacji (Maison, Noga-Bogomilski, 2007, s. 29-31), takie jak:

— zachowania oczywiste dla badanych, ktorych wyjasnienie mogltoby by¢

ktopotliwe lub uznane za nieuzasadnione,

— zachowania, ktore sg uzaleznione od organizacji przestrzeni, co moze by¢
nieuswiadomione przez badanych,

— zachowania o charakterze rutynowym,

—  obszary zachowan nabywcdw, co do ktorych istnieje podejrzenie, ze moze
istnie¢ znaczaca roznica mi¢dzy deklaracjami badanych a ich rzeczywi-
stym sposobem postgpowania,

— zachowania niezgodne z zalozeniami producentdéw lub ustugodawcoéw lub
niezgodne z obowigzujacymi zasadami,

— zachowania charakterystyczne dla nisz rynkowych.

Analiza przestanek podejmowania decyzji o wykorzystaniu metody obserwacji

(w odniesieniu do czterech pierwszych wskazanych wyzej obszaré6w) pozwala uza-
sadni¢ wykorzystanie tej metody roéwniez do rejestracji zachowan klienta w miejscu
sprzedazy. Jednoczesnie, w celu zapewnienia porownywalno$ci uzyskanych wyni-
kow, nalezy zadba¢ o dobor porownywalnych warunkow zachowan (np. sklepow
o porownywalnej strukturze asortymentu) oraz o powtarzalno$¢ obserwacji.
Powtarzalno$¢ powinna w sposob szczegdlny stuzy¢ okresleniu zachowan typo-
wych, przejawianych przy kazdym procesie dokonywania zakupdw, niezaleznych
od zmiennych warunkow sytuacyjnych. Zalozenie powtarzalnosci pomaga rowniez
niwelowac problem potencjalnego doboru czasu i okolicznosci (miejsca) prowadze-
nia badania, ktore nie sg sytuacja typowa (Nikodemska-Wotowik, 2008, s. 156).

V.P. Pranulis i R. Drewniak (2012, s. 144) zwracajg uwage, ze wybor obser-
wacji jako metody prowadzenia badan jest zasadny przy jednoczesnym spelnieniu
trzech warunkow. Po pierwsze, zjawisko musi by¢ mozliwe do obserwacji, a zatem
powinno mie¢ posta¢ behawioralng i nie odbywac si¢ np. tylko w umysle klienta.
Po drugie, przedmiot obserwacji powinien by¢ powtarzalny. Po trzecie, zjawisko
bedace przedmiotem obserwacji powinno mie¢ charakter krotkotrwaty. Spetnienie
tych warunkéw przez zjawisko, jakim jest zachowanie klienta podczas zakupow,
przemawia za stuszno$cig wyboru tej metody prowadzenia badan.
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Niemniej jednak, obserwacj¢ i badania etnograficzne stosuje si¢ gtownie na
potrzeby socjologii oraz antropologii, a wcigz jedynie okazjonalnie w obszarze
badan rynku, a wiec funkcjonowania podmiotéw oraz postepowania klientow.
W obszarze marketingu obserwacja moze dotyczy¢ postepowania klientow w skle-
pie, sposobu reagowania na opakowania produktéow lub demonstrowanie produktow
(np. przez sprzedawce) oraz zjawisk nasladownictwa konsumenckiego (Mazur,
2010, s. 40). D. Maison (2010, s. 76—77) stusznie jednak przyznaje, ze prowadzenie
obserwacji w zakresie badan marketingowych wymaga uzupelnienia tej metody
innymi metodami. Przeprowadzenie z badanymi wywiadow indywidualnych lub
badan fokusowych pozwala bowiem lepiej zrozumie¢ motywy okreslonych zacho-
wan oraz dokona¢ bardziej uzasadnionej interpretacji zaobserwowanych zjawisk.
Dlatego tez zdecydowano si¢ na przeprowadzenie po badaniach wtasciwych rowniez
badan ilosciowych, stuzacych okres§leniu wptywu determinant marketingowych
ksztattujacych zachowania klienta w sklepie. A.M. Nikodemska-Wolowik (2008,
s. 146) zwraca uwagg, ze w przypadku badan marketingowych obserwacja ma zwy-
kle znaczenie wstepne oraz rozpoznawcze, co potwierdza wezesniejsze wnioski na
temat klasycznej integracji metod jakosciowych i ilosciowych.

Wykorzystanie metody obserwacji wymaga rowniez zastosowania odpo-
wiedniego doboru proby, ktéra powinna przede wszystkim zagwarantowaé
wyczerpywalnos¢ oraz mozliwos¢ porownania (Mariampolski, 1998, s. 193, za:
Maison, Noga-Bogomilski, 2007, s. 31). Ponadto istotny wptyw na dobor proby
powinien mie¢ cel badan, a zwlaszcza glebokos¢ rozpoznania problemu, oraz ich
wykorzystanie do podejmowania decyzji menedzerskich. Na liczebno$¢ proby
wplywa réwniez stopien homogenicznos$ci grupy respondentow (Maison, Noga-
-Bogomilski, 2007, s. 31-33).

Po wyborze obserwacji jako metody prowadzenia badan jako$ciowych istotne
jest takze okreslenie roli badacza. T.K. Konecki (2000, s. 146147, za: Jaciow,
Maciejewski, 2013, s. 80—81) wskazuje na mozliwos¢ wcielenia si¢ w role:

— calkowitego uczestnika — gdy badacz, nie ujawniajac swojej roli, staje si¢

cztonkiem spolecznosci,

— catkowitego obserwatora — wowczas nie nalezy do badanej spotecznosci,

ale takze nie ujawnia swojej roli,

— uczestnika jako obserwatora — badacz jest wlaczony do grupy i za jej

zgoda prowadzi badania,

—  obserwatora jako uczestnika — badacz nie nalezy do spolecznosci, ale ma

wylacznie powierzchowny kontakt z grupa, podczas ktorego dokonuje
obserwacji.



Wykorzystanie metody obserwacji w badaniu zachowan klienta... 33

Na potrzeby prowadzenia badan wlasnych zdecydowano si¢ na wybor roli
,obserwatora jako uczestnika”, ktory nie ingeruje w proces dokonywania zakupow,
a ponadto podejmuje proby niezblizania si¢ do badanych, aby zminimalizowac
ryzyko nienaturalnych zachowan wynikajacych z faktu §wiadomosci obserwacji
(Kaczmarczyk, 2011, s. 335). Autorka ma jednak swiadomos$¢, ze w przypadku
badan prowadzonych w sklepie trudno jest ukry¢ obecnos¢ badacza.

Dylematy zwigzane z wykorzystaniem obserwacji jako metody badawczej

Jak kazda metoda badawcza, rowniez obserwacja klientow ma swoje stabe strony.
Aby im zapobiec lub je zminimalizowac, konieczne staje si¢ zatem ich us§wiadomie-
nie przez badacza. Podstawowa i najczgsciej podnoszong wada jest brak naturalno$ci
zachowania, zwlaszcza gdy badany ma ciagla $wiadomos$¢ bycia obserwowanym.
W tej sytuacji zadaniem badacza jest pozostanie niejako w ukryciu, poza zasiggiem
wzroku badanego, aby mogt on w maksymalnym mozliwym stopniu skoncentrowac
si¢ na nieskrepowanej realizacji zachowan wtasciwych. Do innych ograniczen (stabo-
$ci) badan etnograficznych mozna zaliczy¢ (Maison, Noga-Bogomilski, 2007, s. 43):

— koncentracj¢ na zachowaniach terazniejszych, co moze uniemozliwia¢
prognozowanie przysztych sposobow postgpowania i reakcji,

—  problemy natury organizacyjnej — czasochtonno$¢, trudno$¢ realizacji, ko-
nieczno$¢ dtugotrwatego i petnego zaangazowania badacza, ograniczenia
prawne i regulaminowe,

—  problemy zwiazane z uogolnianiem wynikéw badan na cala populacje,

—  zagrozenie wystgpienia interpretacji uzyskanych wynikow w sposob su-
biektywny, w zaleznos$ci od doswiadczenia badacza lub przyjetych przez
niego zalozen.

J. Marak (2016, s. 172) do innych obszaréw ryzyka zwigzanych z prowadze-
niem obserwacji zalicza rowniez mozliwos$¢ wzajemnego wplywu (takze na skutek
przypadkowego kontaktu) badacza oraz osoby bedacej podmiotem obserwacji, brak
mozliwosci interpretacji przyczyn okreslonych zaobserwowanych zachowan oraz
ograniczong percepcj¢ z wykorzystaniem zmystow obserwatora. Naturalne wydaje
si¢ tez, ze jesli przy prowadzeniu badan nie jest wykorzystywana kamera lub inne
urzadzenie pozwalajace na rejestracje zachowan, nie wszystkie aspekty postgpowa-
nia badanych moga zosta¢ dostrzezone. Wynika to przede wszystkim z zamiaréw
badacza, aby nie przypominaé¢ nadmiernie o swojej obecnosci respondentowi.
Ryzyko w tym obszarze moze jednak by¢ minimalizowane, jesli jednoczesnie
obserwacje prowadzi np. dwoch obserwatorow (badaczy), a nastepnie mozliwe
jest pordwnanie zarejestrowanych przez nich aspektow zachowan osoby badane;.
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Zaangazowanie badacza pomocniczego sprzyja zatem rozwigzaniu problemu
niewystarczajacej wrazliwosci percepcyjnej badacza na elementy sktadajace si¢ na
kompleksowe zachowanie obserwowanego nabywcy (Nikodemska-Wotowik, 2008,
s. 152).

Cel i aspekty badan wlasnych

Wykorzystanie obserwacji do analizy sposobu postgpowania klienta w miejscu
sprzedazy nie jest rozwigzaniem nowym. Badania koncentruja si¢ zwykle na
sposobie, w jaki klient porusza si¢ po sklepie, na wyborze okreslonych produktow,
samodzielnosci podejmowania decyzji zakupowych, wrazliwosci na dziatania mar-
ketingowe (zwlaszcza techniki merchandisingu) lub przejawianiu zainteresowania
okreslonymi narzedziami promocji. Interesujacym przyktadem jest takze prowa-
dzenie obserwacji, podczas ktorej badacz wciela si¢ w role sprzedawcy (Maison,
2010, s. 97; Nikodemska-Wotowik, 2008, s. 149—-151).

D. Pfaff (2010, s. 58) wskazuje na wzigcie pod uwagg aspektow postepowania
nabywcow w sklepie, takich jak:

— analiza liczby klientow odwiedzajacych placowke handlowa,

— analiza drogi klienta w sklepie, z uwzglednieniem $ciezki dotarcia do
poszczeg6lnych punktéw (stanowisk) oraz zainteresowania wszystkimi
lub wybranymi punktami,

—  zainteresowanie produktem — ogladanie produktu przy potce i jego wybdr,

—  postugiwanie sie produktem — w przypadku postepowania w sklepie moze
to dotyczy¢ np. otwierania opakowan i pochtaniania zapachu,

— analiza ruchu gatek ocznych w odniesieniu do materiatéw promocyjnych,
opakowan i regatéw (eyetracking),

— analiza czasu oddzialywania bodzcéw wizualnych i ich przetozenia na
spostrzegawczo$¢ 1 pamieé (uzywajac tachistoskopu),

— analiza zmian mimiki twarzy badanego (face-tracking) (Kaczmarek,
Olejnik, Springer, 2013, s. 146—-147).

Wktadem witasnym autorki jest jednak potozenie nacisku na wskazanie
pozamarketingowych, a dodatkowo rowniez marketingowych determinant wpty-
wajacych na ruch klienta w sklepie. Autorka ma §wiadomos¢, ze identyfikacja
takich zalezno$ci miedzy cechami klientéw (zwlaszcza osobistymi, ekonomicz-
nymi i spotecznymi) bedzie mozliwa i uzasadniona dopiero po ukonczeniu badan
wlasciwych. Istotny jest tu bowiem aspekt skali (liczebno$ci obserwacji), a nade
wszystko — powtarzania obserwacji w celu okre$lenia, ktore aspekty zachowan sa
niezmienne lub przynajmniej bardzo podobne u klientow tworzacych segmenty
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homogeniczne, a ktére uzaleznione sg od okoliczno$ci dokonywania zakupow, czyli
np. pory dnia, dnia tygodnia czy obecnosci osoby towarzyszacej podczas zakupow.

Celem badan wiasnych jest identyfikacja pozamarketingowych determinant
zachowan nabywcow w migjscu sprzedazy (w sklepach wielkopowierzchniowych
i sklepach internetowych) oraz zidentyfikowanie zachowan, ktére sa:

—  charakterystyczne dlahomogenicznych, pod wzgledem cech demograficzno-

-spoteczno-ekonomicznych, grup (segmentdéw) badanych klientow,

— uniwersalne, czyli wystepujace u badanych z ré6znych segmentow.

Jak wspomniano, ze wzgledu na liczb¢ zrealizowanych dotychczas obserwacji
nie mozna na tym etapie badan wnioskowac o wystgpowaniu tego typu zaleznosci,
a jedynie mozna okresli¢ profil badanych oraz wskazaé¢ zaobserwowane u nich
zachowania w przestrzeni sklepowe;j.

W czasie prowadzenia obserwacji badacz powinien wykonaé wiele czynnosci
(Kaczmarczyk 2011, s. 333), takich jak:

opracowanie koncepcji obserwacji,

— dokonanie wyboru miejsca prowadzenia obserwacji,

—  zaprojektowanie narzedzi i instrumentéw shuzacych do pomiaru obser-
wowanych zjawisk,

—  dobranie instrumentéw o charakterze mechanicznym, ktoére umozliwityby
rejestracje obserwowanego zjawiska,

—  przeprowadzenie szkolenia badaczy wspierajacych,

— pozyskanie zgody na przeprowadzenie obserwacji w okreslonych obiek-
tach lub przestrzeni,

— realizacja obserwacji pilotazowych i wstepnych,

—  przeprowadzenie badan wiasciwych,

— zgromadzenie oraz analiza uzyskanych danych,

—  przygotowanie raportu z badan.

Wszystkie przedstawione wyzej dziatania zostaty zrealizowane przez autorke
ze $wiadomoscia czasochtonnosci realizacji obserwacji i koniecznos$ci ich prowa-
dzenia przez okres nawet kilku lat.

Podczas prowadzonych obserwacji w sklepie analizie sg poddawane aspekty
zZwigzane z:

— planowaniem i przygotowaniem badanych klientow do zakupow — doty-
czacym przygotowania listy zakupow przed pojsciem do sklepu oraz jej
wykorzystywaniem w miejscu sprzedazy,

—  wspieraniem kontrolowania wydatkéw — gléwnie w postaci korzystania
z elektronicznych czytnikéw cen, rozmieszczonych w powierzchni
sklepowe;,
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— samodzielno$cig podczas dokonywania zakupdw — w zakresie konsultacji
z innymi klientami lub pracownikami placowki handlowe;j,

— usprawnieniem zakupow — zaplanowaniem przej$cia przez poszczegolne

dzialy oraz wybierania krotszej lub dtuzszej drogi,

— wykorzystywaniem osobistych urzadzen elektronicznych np. telefonu

komérkowego,

—  podziatem r6l podczas dokonywania zakupow (w sytuacji, gdy zakupy

odbywajg si¢ w obecnosci osoby towarzyszacej),

— czasem poswigconym na dokonanie wyboru produktu,

— tempem poruszania si¢ po sklepie,

— zdecydowaniem w procesie dokonywania zakupéw, przektadajagcym sie

np. na odktadanie wybranych wcze$niej produktow,

— aktywna lub bierng postawg wobec zakupow,

— weryfikacja zasad merchandisingu i wrazliwo$cig na dzialania w tym

obszarze.

Mozna zatem stwierdzié, ze chociaz obserwacje prowadzone sa tylko w sklepie,
to obejmuja one zaréwno dziatania zwiazane z przygotowaniem do zakupdw, sama
ich realizacja, jak i wrazliwo$cia na spodziewane lub nieprzewidywalne dziatania
zwigzane z planowaniem powierzchni sklepowej.

Autorka ma §wiadomos¢, ze badania w sklepie pozwalaja przede wszystkim na
obserwacj¢ wplywu determinant marketingowych (zaleznych od producenta i 0s6b
odpowiedzialnych za projektowanie przestrzeni w miejscu sprzedazy). Niemniej
jednak réwniez aspekty pozamarketingowe moga mie¢ tu istotne znaczenie i wpty-
wac na charakterystyczny sposob poruszania si¢ po sklepie (unikatowo$¢ oznacza
w tym wypadku indywidualng wigzke zachowan, z ktérych pojedyncze mogg mie¢
miejsce rowniez w przypadku innych klientow poddanych obserwacji).

Wybrane wyniki badan wlasnych

Badania, ktorych metodyka jest tematyka niniejszego artykutu, sg realizowane
od 2016 roku w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
Lodzkiego w ramach projektu dofinansowanego z dotacji celowej Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dla Mlodych Naukowcow (projekt pod tytutem
,»Pozamarketingowe determinanty zachowah nabywcow w miejscu sprzedazy”,
kod projektu: B1612100001327.02). Badania prowadzone sa wsrod klientow
najwickszych sieciowych sklepow wielkopowierzchniowych. Dotad zrealizowa-
no 21 obserwacji (kazda obserwacja byla przeprowadzona z innym klientem);
14 obserwacji przeprowadzono w godzinach popotudniowych, zas 7 —w godzinach
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przedpotudniowych; 13 badanych dokonywato zakup6éw samodzielnie, a § —w obec-
no$ci osoby towarzyszacej (wowczas koncentrowano si¢ gldwnie na zachowaniach
osoby poddanej badaniu). Obserwacja byta prowadzona od momentu wejscia na
hale sklepowa do podejscia do kasy.

W dotychczasowych badaniach udzial wziglo 18 kobiet i 3 me¢zczyzn.
10 badanych znajdowalo si¢ w przedziale wiekowym 31-40 lat, szesciu klientow
—w przedziale 41-50 lat, a po dwoch badanych — w przedziatach 51-60 i 61-70 lat.
Najmlodszy badany znajdowat si¢ w przedziale 21-30 lat. 13 badanych wykonuje
prace umystowa, a po czterech — prace fizyczng badz jest na emeryturze lub rencie.
Wickszo$¢ badanych (17) ma wyksztalcenie wyzsze, a cztery osoby — $rednie.
13 badanych prowadzi gospodarstwo osobowe w modelu ,,rodzice + 1 dziecko”,
gospodarstwo trzech badanych liczy minimum 4 osoby, po dwoch badanych miesz-
ka tylko z partnerem zyciowym lub samemu, a jeden badany mieszka ze swoim
znajomym. 16 wsérdd klientéw poddanych obserwacji mieszka z dzie¢mi — 13 osob
z jednym dzieckiem, a dwie osoby z dwojgiem dzieci. O$miu badanych mieszka
z dzieckiem co najmniej 16-letnim, czterech —z dzieckiem w wieku 9—11 lat, trzech
— z dzieckiem w przedziale 1215 lat, a jeden — z dzieckiem w wieku 6—8 lat.
12 badanych ocenia swoja sytuacje finansowa (po odliczeniu obowigzkowych optat)
jako raczej dobra, o$miu — jako umiarkowang, a jeden — jako bardzo dobra.

Ze wzgledu na liczbe obserwacji, ponizej przedstawiono wylacznie analizg
ogolnych aspektéow zachowan badanych klientow w sklepie, a wnioski z badan
nie mogg by¢ uogdlniane na calg populacje. Wzieto pod uwage m.in. zachowania
$wiadczace o przygotowaniu do zakupow, samodzielnos¢ w dokonywaniu wyborow
produktow oraz organizacj¢ czasu. Prezentacja bardziej szczegétowych obszarow
zachowan, zwigzanych z postepowaniem klienta w poszczeg6élnych punktach za-
trzymania w sklepie, bedzie mozliwa dopiero po ukonczeniu projektu badawczego.
Woéwczas bardziej zasadne bedzie podjgcie proby poréwnania zachowan réznych
oraz tych samych klientow (ponownie poddanych obserwacji) w wytypowanych
punktach postoju.

Analizujac prawdopodobne przygotowanie klientéw do dokonywania zakupow
oraz nastawienie na kontrolowanie wydatkow, warto zwroci¢ uwage na wyko-
rzystywanie listy zakupow. 14 wérod 21 badanych klientéw posiadato pelng lub
czes$ciowq liste zakupow (cho¢ mimo to dokonywali rowniez wyboru dodatkowych
produktow), a 13 z nich zabralo list¢ na zakupy. O$miu obserwowanych klientow
postugiwato si¢ podczas zakupoéw telefonem komorkowym, by¢ moze réowniez
w celu monitorowania listy zakupow. Kontrolowanie wydatkow utatwia roéwniez
sprawdzanie cen produktéw na czytnikach w sklepie, ale z tego rozwigzania sko-
rzystato tylko trzech badanych. O przygotowaniu do zakupéw (i ich planowaniu)
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moze, cho¢ nie musi, §wiadczy¢ takze sytuacja, w ktorej klient przynosi ze sobg na
hale sklepowa torbe na zakupy lub plecak. Moze to oznacza¢, ze wie, ile produktow
i w jakich rozmiarach chce zakupié. Takie torby posiadato 13 badanych.

Zdecydowana wigkszos¢ klientow poddanych obserwacji (20) byta samodzielna
w zakresie poruszania si¢ po sklepie lub poszukiwania produktow. Tylko jeden ba-
dany podczas zakupow skonsultowat si¢ z pracownikiem sklepu. Jesli osoba badana
udata si¢ na zakupy z osobg towarzyszaca, to za kazdym razem obie osoby byly
zaangazowane w dokonywanie wyboru produktéw, a takze zdecydowanie czgsciej
jedna z 0sob niosta koszyk lub prowadzita wozek (podczas dwdch obserwacji obie
osoby zamiennie byty odpowiedzialne za przenoszenie wybranych produktow).

Istotnym, jak sie¢ wydaje, aspektem organizacji zakupow jest wybor trasy podczas
poruszania si¢ na hali sklepowej. Po wyborze produktu 18 badanych przechodzito
przez cala dang alejke, a 15 wracato do poprzedniej drogi (wigkszos¢ 0sob poddanych
obserwacji stosowata oba rozwigzania). Chociaz badania realizowano w tych skle-
pach, w ktorych badani standardowo dokonujg zakupow, 15 z 21 0s6b wyraznie znato
rozktad sklepu, 17 poszukiwato whasciwej alejki i kategorii produktowe;j, a 9 weszto do
niewlasciwej alejki. Analiza ruchu badanych klientéw w sklepie pozwolita stwierdzic,
ze 11 obserwowanych na tyle dobrze zorganizowato swoje zakupy, Ze po zakonczeniu
wyboru produktow w danym dziale juz wiecej do niego nie wracato. Zaden z bada-
nych nie wracal od kasy na hale sklepowa, ale 12 z nich ponownie podchodzito do juz
odwiedzonego punktu z tej samej alejki, a siedmiu — z innej. Zdecydowana wigkszos¢
badanych (19) po przejsciu przez sklep wracata do pominietych alejek.

Planowanie zakupow i organizacja ruchu w sklepie moga przetozy¢ sie na
czas, jaki klient w nim spedza. Najkrotszy czas dokonywania zakupow wyniost dla
badanych 4 minuty i 57,41 sekundy, a najdtuzszy — 71 minut i 48,86 sekundy. Badani
byli rowniez zréznicowani pod wzgledem czasu, jaki spedzili przy danej potce —
najdluzszy czas postoju wahat si¢ od 40,27 do 265,13 sekundy, a najkrotszy —od 1,07
do 12,27 sekundy. Sredni czas postoju badanych klientow miescit sie w przedziale od
14,63 do 63,59 sekund, a mediana postoju—od 11,61 do 48,60 sekundy. Srednie tem-
po poruszania si¢ obserwowanych klientow po sklepie miescito si¢ w przedziale od
0,57 do 1,15 m/s, a mediana wynosita od 0,47 do 1,64 m/s. Niezaleznie od oddalenia
od siebie kolejnych punktéw zatrzymania klienta w przestrzeni, zmierzono réwniez
najszybsze tempo kroku klienta (od 1,42 do 11,78 m/s) oraz tempo najwolniejsze (od
0,06 do 0,44 m/s).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze okoto 2/3 badanych klientow prawdo-
podobnie zaplanowato zakupy (ich strukturg i wielko$¢) przed udaniem si¢ do
sklepu. Wigkszos$¢ badanych, mimo ogolnej znajomosci sklepu, byla zmuszona
do poszukiwania okres$lonych produktéw lub powracania do pominigtych alejek,
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a takze nie wykazywala wyraznej sktonnosci do wyboru najkrétszej lub najdtuzszej
drogi migdzy punktami w sklepie. W konsekwencji tego stanu rzeczy, zanotowano
znacznie rozbiezno$ci w zakresie czasu pobytu w sklepie oraz tempa poruszania si¢
miedzy potkami. Badani nabywcy w wigkszosci byli samodzielni w dokonywaniu
zakupdw, a gdy udawali si¢ na nie w obecno$ci osoby towarzyszacej, obie strony
byty zaangazowane w dokonywanie wyboru produktow.

Podsumowanie

W obszarze badan marketingowych badania jakosciowe sa zwykle podejmowane
przed przeprowadzeniem badan ilosciowych lub po ich realizacji w celu pogiebione;j
interpretacji analizowanych zjawisk. Niemniej jednak, jesli przedmiotem badan sa
zachowania klienta w sklepie (uzaleznione od organizacji przestrzeni, rutynowe
i zwykle zajmujgce stosunkowo nieduzo czasu), wykorzystanie metody obserwacji
jako podstawowej metody badawczej wydaje si¢ by¢ uzasadnione. Przeprowadzenie
obserwacji wymaga odpowiedniego doboru proby, wcielenia si¢ badacza w rolg
obserwatora oraz analizy potencjalnych obszaréw ryzyka zwigzanych z jawnym
uczestnictwem ze strony badacza. Swiadoma tych wymogéw i ograniczen badaczka
zdecydowala si¢ na prowadzenie obserwacji zachowan klientow w sklepach wiel-
kopowierzchniowych, koncentrujac si¢ zarowno na przygotowaniach do zakupdow,
ruchu w sklepie, jak i optymalizacji czasu przeznaczonego na zakupy. Badani klien-
ci w odniesieniu do kazdego z tych obszaréw zachowan byli silnie zr6znicowani,
chociaz dostrzezono u nich znaczng samodzielno$¢ w podejmowaniu wyborow oraz
raczej rOwnomierne zaangazowanie badanych i ich osob towarzyszacych w tym
zakresie.
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Using of the Observation Method in Research of Customer’s Behaviour
in Sales Area
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Summary. The objective of the paper it the analysis of the appropriateness of the using of
the overt observation method in the study of customer’ behaviour at the point of sale. The
usage of observation is justified in the case of routine and short-term behaviour, which
is highly dependent on both marketing and non-marketing determinants, and where we
can expect gaps between the declarations and the accuracy of the memory and the real
behaviour. The paper is based on the analysis of the available literature of the subject and
own research conducted among customers of large area shops, with the use of the method
of personal observation in the natural environment. The research concerned the general
aspects of behaviour in a store (planning and organization of purchases). Researched cus-
tomers were diversified in terms of shopping arrangements and most of them, despite their
general knowledge about organization of space of store, had to look for the right alleys. All
this has influenced the time spent by individual customers in the store.
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Streszczenie. Terazniejszos$¢ i przyszto$¢ marketingu opiera si¢ na analityce danych, co stato
si¢ motywem podjecia tematu artykutu. Podstawa bowiem biznesu oraz marketingu cyfrowe-
go staja si¢ Big Data, nalezy wigc wykorzystac ich potencjal. Wdrazanie analityki w proces
optymalizacji dzialan marketingu mozliwy jest dzigki technologii business intelligence.
Celem artykutu jest przedstawienie przydatnosci danych w réznych strategiach marketingo-
wych — tych tradycyjnych i tych nowych oraz ich klasyfikacja — hot, warm, cold, dark data.
W opracowaniu zawarto ponadto identyfikacje i okreslenie wskaznikéw marketingowych
najistotniejszych w planowaniu i realizacji strategii marketingowych. Wykorzystano w nim
przeglad literatury oraz wstgpne wyniki badan mierzenia i wskaznikow dziatan, zawieraja-
cych m.in. KPI —kluczowe wskazniki efektywnosci oraz KRI — kluczowe wskazniki ryzyka.

Wprowadzenie

Historia wspotczesnych Big Data zaczyna si¢ w 1999 roku, kiedy to na famach cza-
sopisma ,,Communications of the ACM” (Association for Computing Machinery)
ukazat si¢ artykutl autorstwa S. Brysona, D. Kenwrighta, M. Coxa, D. Ellswortha
oraz R. Haimesa, pod znamiennym tytutem ,,Visually Exploring Gigabyte Data Sets
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in Real Time”. To wtasnie w tej publikacji po raz pierwszy pada wprost pojecie Big
Data, umieszczone jako tytul jednego z podrozdzialéw — ,,Big Data for Scientific
Visualization”. Autorzy stwierdzili, ze pot¢zne komputery sa blogostawienstwem
w wielu dziedzinach badan. Sg tez jednak przeklenstwem, poniewaz szybkie obli-
czenia ,,wypluwajg” z siebie coraz wigksze ilosci danych (Bryson, Kenwright, Cox,
Ellsworth, Haimes, 1999; Press, 2013).

Obecnie warto$¢ globalnego rynku danych i analityki biznesowej wycenia
si¢ na poziomie 130 mld dolaréw, a wedlug prognozy na 2020 rok, wartos¢ ta
przekroczy 203 mld dolaréw. Wedtug prognoz, najblizsze 12 miesigcy moze okazac
si¢ dla analityki Big Data jeszcze lepsze i zdominuje jg pig¢ trendow: zwrot ku
chmurze zamiast rozwigzan on-premise; rosnaca rola internetu rzeczy; walka firm
z dark data i orphaned data; wzbogacanie danymi systeméw Bl, CRM i ERP oraz
rosnace inwestycje na analityke predyktywna i preskryptywna (W 2017 analityka...,
2016). W swietle tych trendow przyjeto cel artykutu, ktéorym jest okreslenie danych
w roznych strategiach marketingowych — tych tradycyjnych i tych nowych oraz ich
klasyfikacja: hot, warm, cold, dark data. W artykule wykorzystano metode analizy
literatury oraz wstepne wyniki badan mierzenia i wskaznikow dziatan.

Pojecie i wymiary Big Data

Big Data to zbiory danych o duzej objetosci, réznorodnosci, zmienno$ci oraz
warto$ci. Celem pozyskiwania dost¢pu do tych danych oraz ich przetwarzania jest
wspomaganie procesow decyzyjnych, odkrywanie nowych zjawisk oraz optyma-
lizacja procesow. Big Data to metoda analizy danych, ktéra znajduje zastosowanie
w biznesie, samorzadach i polityce. Pojecie to odnosi si¢ do zbiorow danych,
ktorych analizowanie, ze wzgledu na ich ogromna skale, wymaga zastosowania
specjalistycznych narzedzi.
Na Big Data sktadajg si¢ cztery wymiary (4V):
1. Volume — ilo$¢ danych, liczona w tera- lub petabajtach.
2. Variety — r6znorodno$¢ danych, ktore pochodzg z r6znych, czesto niespdjnych
ze sobg zrdodet.
3. Velocity — szybko$¢ naptywania nowych danych i ich analizy, w czasie zbli-
zonym do rzeczywistego.
4. Value — warto$¢ danych; z masy nieistotnych informacji wyodrgbnia te
najwazniejsze.
Big Data analizuje r6éznorodne, zawarte w duzych bazach, informacje.
Nastepnie przetwarza je, nadajgc im status wiedzy pomocnej w podjeciu najlepszej
mozliwej decyzji.
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Odpowiednie wykorzystanie danych byto w biznesie od zawsze zjawiskiem

znanym i bardzo waznym. Big Data wnosi znacznie wigksze mozliwosci analiz,
szybszych, doktadniejszych i wykorzystujacych dane z wielu zroédet. Na rysunku 1
przedstawiono klasyfikacje Big Data.

A
czesto
warm hot
Szybkosé
zmian
cold warm
D
rzadko ostep czgsto

Rysunek 1. Klasyfikacja Big Data

Zrédto: Prajsnar, Sawa, 2017.

Warto wyjasni¢ okreslenia wyodrebnionych danych ze wzgledu na szybkos¢

zmian i rodzaj dostepu:

L.

Hot data — zarbwno dane krytyczne, jak i dane kluczowe dla funkcjonowania
firmy, po ktore sigga ona najczesciej i wokot ktorych buduje swojg przewage
konkurencyjna na rynku. Informacje te powinny by¢ analizowane przez firme
w czasie rzeczywistym, poniewaz tylko dzieki takiemu podej$ciu przedsig-
biorstwo moze podejmowaé decyzje oparte na najbardziej aktualnej wiedzy.
Przechowywane sa one w najtatwiej dostgpnych systemach przedsiebiorstwa —
na serwerach o najwigkszej pojemnosci i przepustowosci; powinny znajdowac
zawsze ,,pod reka”, do wykorzystania w kazdym momencie.

Cold data — dane, ktorych firma uzywa rzadko lub z ktérych w ogdle nie korzy-
sta, oraz tzw. ,,dane-$Smieci”, przechowywane na najrzadziej wykorzystywa-
nych, najwolniejszych i najmniej pojemnych serwerach firmy. Sa to informacje
dostarczane do firmowych serweréw z pewnym opo6znieniem czasowym (po
kilku godzinach, dniach, nawet tygodniach).

Warm data — dane zaklasyfikowane mig¢dzy Aot a cold data.
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Dominujace trendy analityki Big Data w 2017 roku dotycza takich rodzajow
danych, jak dark data i ophraned data. Obecnie biznes bedzie zmuszony stawic
czota danym, ktore do tej pory nie byty wykorzystywane przez firmy albo, ze
wzgledu na trudno$ci z oszacowaniem ich potencjatu (to tzw. dark data), byty tak
pofragmentowane, ze nie dawaty pelnego obrazu sytuacji (to z kolei tzw. orphaned
data, czyli ,,dane osierocone”). Ten przymus wynika z przepetnienia firmowych
serwerow danymi, ktorych przedsigbiorstwo nie wykorzystuje, a za ktorych utrzy-
manie placi.

Dark data mozna okresli¢ trojako. Po pierwsze — s to dane, z ktorych istnienia
przedsiebiorstwo w ogdle nie zdaje sobie sprawy, wiec ani ich nie gromadzi, ani
nie przetwarza. Po drugie — moga to by¢ dane, o ktorych przedsigbiorstwo wie i je
gromadzi, lecz nie ma pojecia, jak je przetworzy¢. Po trzecie — to rowniez dane,
o ktorych istnieniu przedsigbiorstwo wie i nawet dysponuje narzedziami do ich
analizy, lecz jej nie podejmuje, poniewaz uznaje ja za zbyt kosztowna.

Orphaned data to z kolei pojedyncze, wyrwane z kontekstu informacje, ktore
nie zostaly umieszczone w szerszym ekosystemie cyfrowym, wskutek czego trudno
jest oceni¢ ich biznesowa przydatno$¢. Takie dane zajmuja miejsce na firmowych
serwerach i sg mniej cenne niz dane wystepujace w jakims tancuchu powigzan
(W 2017 analityka..., 2016).

Kolejny trend w rozwoju Big Data przedstawiany na 2017 rok to zasilanie sys-
temow firmowych danymi zewnetrznymi typu third party. Takie dziatanie okre$la
si¢ jako data enrichment. Dzigki niemu firma zyskuje mozliwo$¢ przetestowania
skutecznosci zebranych przez siebie informacji, ktore zostaly uznane za tzw. hot
data, czyli dane opisane wczesniej.

P. Prajsnar (CEO, Cloud Technologies SA) stwierdza, ze data enrichment to
wzbogacanie zasobu danych zgromadzonych przez firme, czyli tzw. Ist party data,
danymi pochodzacymi z zewngtrznych zrodel, czyli danymi typu 3rd party, prze-
twarzajacymi zewngetrzne hurtownie Big Data. Dzigki nim firmy moga zweryfiko-
wac¢ aktualnos$¢ i przydatnos¢ swoich informacji. Dane typu 3rd party dostarczaja
przedsigbiorstwom czgsto unikalnych informacji biznesowych, pozwalajacych na
rozbudowanie wiedzy o kliencie i jego zachowaniach, preferencjach i intencjach
zakupowych, a takze na uzyskanie wartosciowych insightow. Umozliwiaja rowniez
zdiagnozowanie i naprawe bolaczek w wewngtrznym rytmie pracy firmy. Integracja
systemow CRM czy ERP z danymi z zewne¢trznych zrdédel umozliwia firmom
nie tylko zatem lepsze rozpoznanie profilu klienta i uzyskanie jego petnej oceny
(W 2017 analityka..., 2016).

Wedtug P. Ploszajskiego nadchodzi szdsta fala rewolucji komputerowej,
zmieniajac ,,informacyjny charakter $wiata”, ktora po raz kolejny zmusi firmy do
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adaptacji, a nawet porzucenia dotychczasowych modeli biznesowych, ale tez przy-
niesie nowe, potezne mozliwosci. Wynika¢ to bedzie gléwnie ze zmiany charakteru
baz danych. Dotychczas znakomita ich wiekszo$¢ dotyczyta standw z przesztosci.
Jednak internet obiektow, z jego wszechobecnymi sensorami i nieograniczonymi
pojemno$ciami pamigci, powoduje, ze kazdy przedmiot, produkt lub jego czgsé
oraz kazda osoba stopniowo przylgczane sg do sieci i nieustannie, w czasie realnym,
aktualizuja dane na temat miejsca, w ktorym si¢ znajduja, i swego statusu. Chmury
»~rozmawiajacych z sobg” procesorow i wielkie zbiory aktualnych danych o ludzkim
$wiecie powoduja, ze informacje z trudno dostgpnych staja si¢ wszechobecne,
a zasoby firmy — ,,inteligentne” (Ploszajski, 2013).

Mozna stwierdzi¢, ze aby oceni¢ biznesowa wartos¢ danych posiadanych przez
przedsigbiorstwa pod katem ich przydatnos$ci w strategii firmy oraz mozliwosci ge-
nerowanych dzigki nim zyskow, nalezy przej$c i zaadaptowac koncepcje tej szostej
fali rewolucji komputerowej oraz zaadaptowa¢ wymienione wczesniej piec trendow.

Mierniki strategii marketingowych

W $wietle biznesowych rodzajow danych warto przedstawi¢ zestawienie mier-
nikéw marketingowych bedacych podstawg realizacji wielu strategii marketin-
gowych. W tabelach 1-2 zestawiono klasyfikacje zaro6wno strategii, miernikow,
jak i okreslono charakter czy tez rodzaj danych wykorzystywanych w strategiach
marketingowych oraz kokpitach menedzerskich — KPI, KRI, KIA. W trakcie reali-
zacji strategii przedsigbiorstwa mozna réwniez przeanalizowac, jakie beda glowne
istotne dane w dashboardzie strategicznym czy tez taktycznym i operacyjnym.

Prawidlowa interpretacja danych odgrywa kluczowa rolg w przedsigbiorstwach,
a takze znaczaca role w gospodarce krajowej, Swiatowej i spotecznej. W przypadku
zarzadzania wigksza dostgpnos$¢ danych to dokladniejsza analiza i lepsze decyzje
prowadzace do wigkszej wydajnosci operacyjnej, obnizenia kosztéw i zmniejszenia
ryzyka (Tabakow, Korczak, Franczyk, 2014).

W tabeli 1 przedstawiono zestawienie podejs¢ do klasyfikacji wskaznikow
marketingowych. Odnoszac si¢ do tego zestawienia nalezy doda¢, ze autorzy pu-
blikacji stusznie stwierdzaja, iz wielu autoréw patrzy na dane marketingowe z r6z-
nych punktéw widzenia: wynikoéw, znaczenia finansowego (wskazniki finansowe
1 niefinansowe), podmiotow rynkowych, wynikow dziatan czy kontroli zmiennych
marketingowych. Stad tez widoczna jest klasyfikacja tradycyjna oraz ta wspotczesna,
obejmujaca dane niefinansowe stosowane w obszarze rynku lub w obszarze klientow.
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Griffin, 2010

Tabela 1
Klasyfikacja wskaznikow marketingowych
Wli)(;l;l;tia Rodzaj Autor Opis Przyktady
Z punktu wskazniki Ambler, zewngetrzne wskazniki catkowita
widzenia rynkow 2000; Valos, | mierzace zmiany finan- | liczba klientow;
wynikow zewngtrznych | Vocino, 2006 | sowe marki w krotkim satysfakcja klientow;
okresie postrzegana jakosc;
lojalno$¢
wskazniki Ambler, wewnetrzne wskazniki | $wiadomos¢ celow;
rynkow 2000; Valos, | mierzace zmiany finan- | liczba inicjatyw
wewnetrznych | Vocino, 2006 | sowe marki w krotkim w toku
okresie czasu
Z punktu wskazniki Gaiardelli dane finansowe zysk; obrot hand-
widzenia finansowe iin., 2007, pomagajace okresli¢ lowy; koszty market-
znaczenia Greenyer, doktadng kwote lub ingowe; ROI (return
finansowego 2006; wykorzysta¢ warto$ci on investment, ZWrot
O’Sullivan finansowe w celu z inwestycji), ROMI
iin., 2009; uzyskania doktadnych (return on market-
Lamberti, warto$ci ing investment,
Noci, 2010; zwrot z inwestycji
Valos, w marketingu); EVA
Vocino, 2006 (economic value
added, ekonomiczna
warto$¢ dodana)
wskazniki Greiling, dane niefinansowe liczba
niefinansowe | 2006; nie mogly pomoc odwiedzajacych;
Barwise, w okresleniu doktadnej | lojalno$¢; satysfakcja
Farley 2004; | kwoty finansowej klientow
Zahay,
Griffin, 2010;
Lamberti,
Noci, 2010;
Valos,
Vocino, 2006
Z punktu dane klienta Llonch metryki dotyczace udziat w portfelu;
widzenia iin., 2002; wprowadzania wartosci klienta
znaczenia Barwise, klienta na rynek i jego w czasie; wskaznik
podmiotow Farley, 2004; | zachowan utrzymania klientow
rynkowych Zahay,
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wskazniki Llonch dane rynkowe udziat w rynku;
rynkowe iin., 2002; przedstawiajg poziomy | stawki reklamowe;
Ambler, 2000 | udziatu poszczegélnych | straty w stosunku do
dziatan rynkowych, konkurencji
konkurentow lub
innowacji
Z punktu kluczowe Zaherawati wskazniki, ktore ocena zadowolenia
widzenia wskazniki iin., 2011; staja si¢ grupg miar, klientéw; marze
wynikow efektywnos$ci | Parmenter, wskazujace kierunek operacyjne netto
—KPI 2010; przyszitego zwigkszenia
Hornungova, | wydajnos$ci
2014
kluczowe Parmenter, KRI to grupa zysk netto przed
wskazniki 2010 wskaznikow, ktora opodatkowaniem;
ryzyka — KRI informuje o zrealizow- | zwrot z kapitatu;
anych dziataniach rentownos¢ na
klienta
Z punktu zmienne Sampaio i in., | wszystkie narzedzia cena;
widzenia kontrolowane | 2011 marketingu mix, ktére produkt; dystry-
kontroli sg uwazane za zmienne | bucja; promocja
zmiennych kontrolowane
marketin- zmienne nie- | Sampaio i in., | niekontrolowane otoczenie prawne;
gowych kontrolowane | 2011 zmienne wptywajgce na | otoczenie ekonomic-
indywidualne decyzje zne; wahania popytu
i wyniki

Zrédto: Milichovsky, Simberowa, 2015, s. 214.

Innej szczegdlowej klasyfikacji miernikow wykorzystywanych w zarzadzaniu

dokonaniami dokonat D. Parmenter. S3 to:

—  kluczowe mierniki wynikéw (Key Result Indicators — KRI), ktorych glow-

nym zadaniem jest zaprezentowanie efektow wykorzystania kluczowych

czynnikow sukcesu,

—  mierniki wynikdéw (Result Indicators — R1), ktore skupiajg si¢ na ocenie

dokonan na wynikach w ujeciu historycznym,

— mierniki sukcesu (Performance Indicators — PI), ktore informuja, co

nalezy uczynic¢, aby poprawi¢ wyniki dokonan,

—  kluczowe mierniki sukcesu (Key Performance Indicators — KPI), ktorych

zadaniem jest przedstawienie informacji, co nalezy uczyni¢, aby jak
najszybciej i w jak najwickszym stopniu poprawi¢ wyniki.

Zaleznos$ci migdzy czterema grupami miernikoéw D. Parmenter przedsta-

wit w postaci graficznej, co zaprezentowano na rysunku 2 (Tabakow, Korczak,

Franczyk, 2014).
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Mierniki sukcesow (PI)

Kluczowe
mierniki
sukcesu

(KPT)

Mierniki wynikow
(R1)

Kluczowe mierniki
wynikow (KRI)

Rysunek 2. Mierniki dokonan
Zrodto: Parmenter, 2010, s. 2.

Praktyczne zestawienie miernikéw marketingowych — Big Data réznych
strategii marketingowych

Czes$¢ empiryczna artykutu opiera si¢ na przeprowadzonych okoto 50 case study
dotyczacych wskazywanych miernikow ujmowanych w réznych grupach KPI, KIR,
KIA, KRI1iinnych, a okreslanych w réznych kategoriach Big Data. Jest to analitycznie
do$¢ pracochtonne badanie, wymagajace jednoczesnie odpowiednich ujg¢ analitycz-
nych. Podsumowaniem sg ogdlne wnioski i typowe przykladowe ujecie praktyczne
opracowane w zespole studenckim w ramach zaje¢¢ warsztatowych. Kazda firma
zaktada sobie cele, ktore chee osiagnac. Stopien realizacji tych celow moze by¢ mie-
rzony przy pomocy tzw. kluczowych wskaznikéw efektywnosci (Key Performance
Indicators — KPIs). Zastosowanie KPIs daje wiedze, ktora pozwala na biezaco moni-
torowac stopien realizacji zalozen — a to z kolei umozliwia podejmowanie szybkich
decyzji, nadawanie odpowiednich priorytetow dzialaniom i doskonalenie strategii
rozwoju firmy. Mierniki te pozwalaja na zredukowanie kompleksowych informacji
o firmie i jej wynikach do niewielkiej liczby kluczowych danych, dajac bardziej
zrozumiate i przyswajalne wyniki, na podstawie ktorych mozna wyciagna¢ wnioski
1 modyfikowac sposob dziatania firmy. KPIs wyznaczone przez rézne firmy czy
organizacje beda r6znic¢ si¢ ze wzgledu na takie uwarunkowania, jak branza, wiel-
kos¢ firmy czy jej specyficzne cechy. Do miernikéw efektywnosci w firmie wedtug
obszardw zalicza si¢ wskazniki zwigzane ze sprzedaza, marketingiem, e-commerce,
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obstuga klienta, logistyka i magazynowaniem. W trakcie opracowanych case study
analizowano firmy tradycyjne i wirtualne, produkcyjne, konsumpcyjne i ustugowe
roznej wielkosci, zarowno te duze, jak i MSP, poprzez obserwacje osigganych
wynikow, realizacje roznych strategii — realnych jak i wirtualnych. Szczegétowe
analizy tych badan bgdg przedmiotem kolejnego opracowania. W tabeli 2 zawarto
przykladowe zestawienie wskaznikow marketingowych sklasyfikowanych jako Big
Data stosowanych w réznych strategiach marketingowych.

Opracowujac wyniki badan, mozna spodziewac si¢ okreslenia prawidlowego
doboru miernikéw i danych Big Data do realizacji strategii i jej skutecznosci. Efekty
finalne wyrazane sa za pomoca wielko$ci sprzedazy i udzialu w rynku, natomiast
efekty posrednie ocenia si¢ przy wykorzystaniu nastgpujacych kategorii: liczby po-
zyskanych klientow, satysfakcji klientow i ich lojalnosci, liczby wprowadzonych na
rynek nowych produktow oraz rozmiarow ich sprzedazy. Efekty dziatan marketingo-
wych sa zatem kategoria wymagajaca dezagregacji w celu zapewnienia prawidtowe;j
ich analizy i kontroli (Klamecka-Roszkowska, 2011). Jako nowe koncepcje, tak istotne
w ocenie efektéow dziatan marketingowych, uznaje si¢: warto$¢ zyciowa klienta,
rentownos$¢ klienta oraz zwrot z inwestycji marketingowych — marketing ROL.

Tabela 2
Zestawienie Big Data w strategiach marketingowych
Podziat strategii Rodzaj strategii Rodzaj danych
zbierania $mietanki WARM
cen prestizowych HOT
) penetracji COLD
Strategie cenowe ekspansywnego ksztattowania cen HOT
prewencyjnego ksztaltowania cen COLD
cen eliminujacych konkurentow COLD
rozciggnigcie linii WARM
. . rozciggnigcie marki HOT
Strategia marki wielo§¢ marek COLD
nowe marki WARM
najwyzszej jakos$ci HOT
wysokiej jakosci WARM
super okazji WARM
) przetamywania $redniej jakosci WARM
Strategle. L. $redniej wartosci WARM
cenowo-jakosciowe —
dobrych okazji WARM
zdzierstwa COLD
pozornej oszczednos$ci COLD
oszczednosci WARM
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atakujaca ofensywa WARM
obronna defensywa WARM
imitujaca WARM
zalezna WARM
Strategia innowacji tradycyjna WARM
oportunistyczna WARM
przewodnictwa innowacyjnego HOT
wyspecjalizowanych umiejgtnosci HOT
bigkitnego oceanu HOT
kosztowa WARM
Strategie konkurencji | zréznicowania WARM
koncentracji (niszy rynkowe;j) HOT
poszerzenia rynku WARM
obrony udzialu w rynku WARM
zwigkszenie udziatu w rynku WARM
pretendentéw rynkowych WARM
Strategia udziatu naéladgw.c()v.v rynkowych (strategia klionu, COLD
w rynku strategia imitatora, strategia usprawniacza)
specjalistow rynkowych WARM
defensywy (strategia obrony, strategia
defensywy oskrzydlajace;j, strategia
konfro}rlltazji, strai]egizjia[rozjszerzelia rynku, WARM
strategia odwrotu i kontrataku)

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Nacisk jest ktadziony na skutecznos¢ i efektywnos$¢ marketingu, wielokrotnie
podkreslane m.in. przez L. Garbarskiego (2008), ale bardzo istotna jest tez warto$¢
klienta w konkretnym segmencie zarowno dla strategii przedsigbiorstw §rednich,
MSP, jak i dla strategii korporacyjnych. Nalezy takze analizowa¢ trendy w danym
segmencie, realizowa¢ odpowiednie strategie okreslajac odpowiednie ich mierniki
poprzez wykorzystywanie Big Data. W §wietle tych rozwazan warto przytoczy¢
wypowiedz G. Rawicza-Mankowskiego (2007), ze menedzerowie muszg ustanowic¢
strukture zarzadzania wynikami marketingu (marketing performance management
— MPM) w celu definiowania tych miar, zarzadzania nimi i ich doskonalenia. Cho¢
definiowanie celé6w i1 miar na papierze to dobry poczatek, nie umozliwi to zarza-
dzania tymi miarami w dtuzszej perspektywie czasowej. Zbudowanie struktury
MPM umozliwi zdefiniowanie celow i wspierajagcych je miar, a nastgpnie zarzg-
dzanie nimi w dtuzszej perspektywie czasowej, aby zapewnic, ze w koncu da si¢
spetni¢ — lub nawet przekroczy¢ — oczekiwania wzgledem marketingu. W koncu
za§ CMO otrzyma system rejestrowania sukcesu dziatu marketingu, ktory moze
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przedstawi¢ zarzadowi. Nalezy tu potwierdzi¢, ze wlasnie rézne rodzaje Big Data
moga wspomagac analityke marketingu w ujeciu kokpitow przedstawiajacych
realizacje strategii marketingowych.

Podsumowanie

Na podstawie przegladu literatury mozna wywnioskowa¢, ze technologia — anali-
tyka Big Data — stwarza nowe mozliwo$ci dla badaczy. Duza ilo§¢ réznorodnych
danych z wielu zrodet to czynnik, ktory ma decydujacy wplyw na jakos¢ wynikow
w badaniach naukowych. Ponadto wyniki z badan zarowno autoréw czeskich, jak
1 wstepnych autorskich analiz wskazuja, ze jest tu szansa poprawy — przez realizacje
takich badan — konkurencyjnosci przedsi¢biorstw. Badania autorskie beda konty-
nuowane, poniewaz wpisuja si¢ doskonale w trendy rozwojowe analityki Big Data.
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Types of Big Data and their Use in Strategies of Marketing
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Summary. The present and future of marketing is based on data analytics, which has be-
come the motive for taking up the topic of the paper. The Big Data becomes the basis for
business and digital marketing; therefore their potential should be used. Implementation
of analytics in the process of marketing actions’ optimization is possible through busi-
ness intelligence. The objective of the paper is to present the usefulness of data in various
marketing strategies, including the traditional and new ones as well as their classification
— hot, warm, cold, dark data. In addition, the paper further identifies and defines market-
ing indicators that are most relevant to the planning and execution of marketing strategies.
The paper uses the review of literature, as well as preliminary results of measurement and
activity indicators, including, among others. KPI — key performance indicators, KRI — key
risk indicators.

Translated by Grazyna Golik-Gorecka
Cytowanie

Golik-Gorecka, G. (2017). Rodzaje Big Data i ich wykorzystywanie w strategiach market-
ingowych. Marketing i Zarzqdzanie, 3 (49), 43—54.



Marketing i Zarzadzanie
nr 3 (49) 2017, s. 55-65

DOI: 10.18276/miz.2017.49-05
ISSN: 1509-0507 | http://wnus.edu.pl/plimiz/

Mariusz tapczynski

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
Wydziat Zarzgdzania
e-mail: lapczynm@uek.krakow.pl
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internetu, e-commerce

Streszczenie. Celem artykutu jest wskazanie trudnosci, jakie mozna napotka¢ podczas
przygotowania danych do analizy. Zaprezentowane przyklady odnosza si¢ do rzeczywi-
stych danych pozyskanych z e-sklepu oferujacego obuwie i dotycza obszaru web mining,
nazywanego analiza wzorcow zachowan internautéw. W artykule przedstawiono wyniki
wstepnej eksploracji danych od momentu ich pozyskania, przez sprawdzenie i na przygo-
towaniu §rodowiska danych skonczywszy.

Wprowadzenie

Przegladajac dowolne procedury analityczne data mining, mozna zauwazy¢, ze
w kazdej z nich znajduje si¢ co najmniej jeden etap dotyczacy przygotowania da-
nych do analizy. W iteracyjnym procesie budowy modeli zaproponowanym przez
M.J.A. Berry’ego i G.S. Linoffa (2000) kryje si¢ on pod pojeciem ,,walidacja,

' Wyniki przedstawione w artykule sa cze$cig projektu realizowanego w ramach badan
statutowych Katedry Analizy Rynku i Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie (028/WZ-KAR/02/2017/S/7028).
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eksploracja i czyszczenie danych”, za§ w procedurze P. Giudiciego (2003) opisany
jest terminem ,,wybor, organizacja i wstgpna obrobka danych”. Z kolei w schema-
cie SEMMA (SAS Institute Inc., 2014) odnosza si¢ do niego dwa etapy: explore
(eksploracja zbioru obserwacji) oraz modify (selekcja, modyfikowanie, usuwanie
zmiennych), zas w procedurze CRISP-DM (Chapman in., 2000) — etap drugi i trzeci,
czyli ,,poznanie struktury danych” i ,,przygotowanie danych”. Autorzy sa zgodni,
Ze jest to etap bardzo wazny — niejednokrotnie kluczowy do osiagnigcia satysfak-
cjonujacego wyniku. Jednoczes$nie potwierdzaja, ze jest on bardzo czasochtonny
1 zajmuje co najmniej 50% czasu poswigconego tacznie na przygotowanie danych
i budowe modelu.

Celem artykutu jest wskazanie problemow, na jakie mozna si¢ natkna¢ podczas
przygotowania danych do analizy. Przedstawione w dalszej czesci przyktady od-
noszg si¢ do rzeczywistych danych pozyskanych z e-sklepu, ktore oferuje obuwie?.
Egzemplifikacja bedzie dotyczy¢ wybranych etapow obrobki danych.

Etapy przygotowania danych

Tak jak w kazdym dziataniu zorganizowanym wazne jest odpowiednie planowanie.

Procedura przygotowania danych obejmuje osiem etapow (Pyle, 1999, s. 112):

1. Uzyskanie dost¢pu do danych (accessing data) — import danych do programu
analitycznego.

2. Sprawdzenie danych (auditing data) — sprawdzenie liczby zmiennych, poziomu
pomiaru zmiennych, zakreséw wartosci zmiennych ilosciowych itd.; badacz
powinien w tym miejscu réwniez zdecydowac, czy dostgpny zbior obserwacji
pozwoli na rozwigzanie probleméw badawczych.

3. Uzupetnienie zbioru zmiennych (enhancing and enriching data) — dotaczenie
zmiennych ze zrédet zewnetrznych lub tworzenie zmiennych pochodnych.

4. Poszukiwanie btgdow w doborze proby (looking for sampling bias) — sprawdze-
nie sposobu podziatu zbioru danych na zbior (probe) uczacy i testowy.

5. Ustalenie struktury danych (defermining data structure) — okreslenie relacji
miedzy zmiennymi w zbiorze danych, charakterystyka super-, makro- i mi-
krostruktury danych.

6. Przygotowanie srodowiska danych do analizy (building prepared information
environment) — obejmuje m.in. normalizacj¢ zmiennych, zastepowanie brakow
danych czy redukcje liczby zmiennych lub liczby przypadkow.

2 Ze wzgledu na poufno$¢ informacji, niektore nazwy zmiennych i ich kategorii zmieniono
w sposob uniemozliwiajacy identyfikacje podmiotu gospodarczego udostgpniajacego dane.
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7. Przeglad danych (surveying data) — ponowne sprawdzenie rozktadéw zmien-
nych, identyfikacja rzadko wystepujacych wartosci zmiennych, zaktocen,
naturalnie wystgpujacych skupisk itp.

8.  Budowa modelu (modeling data) (szerzej: Lapczynski, 2012, s. 129—-141).
Procedura ta powinna zapewni¢ efektywne przygotowanie danych, speiniaja-

cych ustalone wcze$niej kryteria.

Problemy na etapie pozyskiwania danych

Zbioér danych zawieratl okoto 30 zmiennych i ponad 3 mln przypadkow. Kazdy
przypadek oznaczat jedno dziatanie wykonane przez uzytkownika (fragment zbioru
danych przedstawiono w tab. 1), o czym nalezy pamigta¢ podczas budowy modelu
statycznego, kiedy jeden wiersz zazwyczaj odnosi si¢ do jednego internauty. Puste
pola w tabeli (kolumny: ,,cena produktu” i ,,produkt”) wskazuja na dziatania, ktore
odnoszg si¢ do produktu wskazanego w pelnym wierszu powyzej. Przykladowo,
cztery puste pola dla wizyty nr 1500-b ponizej produktu C oznaczaja, ze cata se-
kwencja zdarzen dotyczy tego wlasnie produktu (od godziny 12:37:10 do godziny
12:37:54). Dziatania te mogty dotyczy¢ np. dostgpnych form ptatnosci, sposobow
dostawy, tabeli rozmiaréw czy kolejnych fotografii tego samego produktu.

Przy tak duzej liczbie wierszy mozliwo$¢ przegladu danych w programie Excel
istnieje tylko wtedy, gdy plik zostanie podzielony na kilka mniejszych, o liczbie
obserwacji, ktorg mozna otworzy¢ w tym arkuszu kalkulacyjnym (n = 1 048 576).
Najwigkszym utrudnieniem, na jakie napotkano, bylo jednak wystgpowanie $red-
nikow w nazwach kategorii zmiennych. Ze wzgledu na to, ze byt to plik tekstowy
oddzielany srednikami (*.csv), to pojawienie si¢ dodatkowych znakow separujacych
kolumny przektadato si¢ na wieksza liczbe kolumn w niektorych wierszach tabeli.

Tabela 1
Fragment zbioru danych
Czas
Nr Godzina | trwania Cena Nazwa Typ System
. . . . . Produkt . . .
wizyty | dziatania | dziatania | produktu przegladarki | urzadzenia | operacyjny
©)
1500-a | 12:33:31 24 Google desktop Win 8
1500-a | 12:34:01 8 Google desktop Win 8
1500-a | 12:34:41 40 0,001 A Google desktop Win 8
1500-a | 12:34:51 10 Google desktop Win 8
1500-a | 12:35:45 54 0,178 B Google desktop Win 8
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1500-b | 12:37:10 46 0,016 C Google telefon Apple 8
1500-b | 12:37:20 10 Google telefon Apple 8
1500-b | 12:37:25 5 Google telefon Apple 8
1500-b | 12:37:32 7 Google telefon Apple 8
1500-b | 12:37:54 22 Google telefon Apple 8
1500-c | 12:38:09 15 nieznana konsgla Plvay
do gier Station 3
o . konsola Play
1500-c | 12:38:37 28 nieznana do gier Station 3
o . konsola Play
1500-c | 12:38:38 1 nieznana do gier Station 3
1500-c | 12:38:47 9 nieznana konsola Play

do gier Station 3

Zrédto: dane z e-sklepu.
Wybrane problemy podczas sprawdzania danych

Podczas analizy rozktadow zmiennych zaobserwowano, ze niektore z nich maja
kategorie tekstowe i wartosci liczbowe. Bylo to wynikiem — wspomnianej wcze-
$niej — niejednakowej liczby zmiennych w poszczegolnych przypadkach. Okazato
sig, ze etykiety zmiennych jako$ciowych zostaty przesuniete do sgsiednich kolumn,
w ktoérych znalazty si¢ zmienne ilo§ciowe (i na odwrdt). Okreslenie skali pomiaro-
wej bylo mozliwe dopiero po uporzadkowaniu catego zbioru danych.

W tabeli 2 przedstawiono przyktadowe zmienne i kategorie/wartos$ci, ktore
w nich wystepowaty. W celu wyczyszczenia danych konieczne bylto przesuniecie
kolumn, wskazanie symbolu okreslajacego brak danych (tutaj: \N), zmiana formatu
daty albo wskazanie separatora miejsc dziesi¢tnych wartosci liczbowych. W tym
ostatnim wypadku pozostawienie kropek byto tozsame z traktowaniem tej zmien-
nej przez program analityczny jako zmiennej jako$ciowej z etykietami tekstowymi.
Gdyby badacz chcial zinterpretowac statystyki opisowe (np. §rednig arytmetyczna,
odchylenie standardowe), to bylyby one liczone z kodoéw przypisanych do tych
etykiet, czyli np. z liczb 101 i 102 zamiast 49.99 i 59.99.

Prosta analiza zmienno$ci za pomoca rozstepu i wykresé6w ramka-wasy
pozwolita wskaza¢ w niektorych zmiennych ilosciowych obserwacje podejrzane
o nietypowos$¢. Jedng z nich byla zmienna informujaca o czasie wykonywania
dzialania w obrebie witryny. Okazuje si¢, ze 0,05% dziatan trwato od 1700 do 1800
sekund, czyli od okoto 28 do 30 minut. Tak duze warto$ci moga oznacza¢ blad,
ale moga réwniez wskazywac na to, ze internauta po wyborze produktu na stronie
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e-sklepu odszedt od komputera i powrocit do przegladania oferty po pét godzinie.
W innej zmiennej —,,liczba ogladanych podczas wizyty produktow” — 0,008% war-
tosci byto wyzszych od 114, co oznacza, ze taki procent odwiedzajacych przegladat
ponad 114 produktéw podczas jednorazowej wizyty na stronie sklepu. Wydaje sie to
mato prawdopodobne, jednak nie mozna wykluczy¢, ze strong e-sklepu przegladali
przedstawiciele konkurencji, ktérzy chcieli zapoznac si¢ z ofertg rynkowa firmy.
By¢ moze byly to roboty indeksujace (web crawlers) albo pracownik e-sklepu
odpowiedzialny za projektowanie i aktualizacje strony www.

Tabela 2
Przyktady zmiennych o nicokreslonym poziomie pomiaru
Kategorie/ Liczba Kategorie/ Liczba Kategorie/ Liczba
warto$ci obserwacji wartos$ci obserwacji wartos$ci obserwacji
zmiennej 1 zmiennej 2 zmiennej 3
112 ;11717 3 \N 6501
97 ;2828907 1389 199.99 6419
10 3477 8/31/1900 176 209.99 275
WIN 2043 9/2/1900 1 89.99 1559
AND 673 9/4/1900 34 229.99 1172
10S 1169 9/6/1900 6276 269.99 2579

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Warto dodac¢, ze obserwacje nietypowe mogg znajdowac si¢ rowniez w zmien-
nych jakos$ciowych. W zbiorze danych znajduje si¢ informacja o tym, jaki jezyk byt
ustawiony w przegladarce internetowej internauty oraz z jakiego kraju taczyt si¢ on
z siecig. Przyktadowo, skrot en-us oznacza, ze uzytkownik uzywatl oprogramowania
w jezyku angielskim (en-) i taczyl si¢ z internetem z terenu Stanow Zjednoczonych
(-us). Za obserwacje nietypowe nalezy uznac¢ jezyki: katalonski z Hiszpanii (ca-es),
prowansalski z Francji (oc-fr), ormianski (hy) czy gruzinski (ka).

Inna zmienna jako§ciowa — ,typ urzadzenia” — informowata o rodzaju
urzadzenia, za pomocg ktérego internauci taczg si¢ z siecig. Oprocz popularnych
komputerow stacjonarnych i laptopow (77% wizyt), byly tam smartfony (20%) i ta-
blety (2,5%), ale takze konsole do gier (Xbox, Nintendo, Play Station) i telewizory
z dostepem do internetu. Nalezy dodac, ze 0,13% wizyt realizowanych za pomoca
konsol i telewizoréw to — w ujeciu absolutnym — prawie 1000 odwiedzin sklepu.

Na tym etapie czyszczenia danych nalezy rowniez zidentyfikowaé etykiety
kategorii zmiennych jakosciowych. Wydaje sie, ze brak polskiej czcionki nie
stanowi duzej przeszkody, gdyz kategorie moga by¢ opisane z uzyciem przypad-
kowych znakéw (np. Tenis\u00f3wki i trampki, TenisA3wkiitrampki, TenisAtwki
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i trampki, TenisT)wki i trampki), bez spacji (np. buty Reebok i butyReebok) czy za
pomocg nieokreslonych symboli (np. S, S¥£. T\, Fm¥L, F2, V2%, %/, 7, %/@7).

Podczas sprawdzania danych nalezy rowniez pozna¢ definicje zmiennych
1 wstepnie ustalic¢ ich przydatnos$¢ do rozwigzania problemu badawczego. W zbiorze
danych wystepuje zmienna ,,nazwa wyszukiwarki”, ktéra powinna zawieraé ety-
kiety odnoszace si¢ do nazw wyszukiwarek internetowych, np. Google, Yahoo czy
Bing. Okazalo si¢ jednak, ze znajdowato si¢ w niej 658 kategorii odwotujacych sig
do nazw marek produktow, konkretnych adreséw stron internetowych niebedacych
wyszukiwarkami (np. lapajciucha.pl, wbutach.pl) czy do nazw kampanii promo-
cyjnych. Etykiety tekstowe sg niespdjne, co moze wskazywac na nieprecyzyjng
definicje tej zmienne;.

Niektore zmienne, jak np. ,,numer wizyty”, okresla sposéb wczytywania
danych przez programy analityczne. Pozwala ona na identyfikacje pojedynczych
wizyt na stronie, a nie pojedynczych uzytkownikow. Przykladowo, wizyty jednego
internauty, ktory odwiedzat strong sklepu 10 razy, traktowane sg jako 10 odrgbnych
wizyt. W badanym okresie zarejestrowano okoto 3 mln dzialan w obrebie witryny,
ktore wykonano podczas okoto 700 tys. wizyt. Okazalo si¢, ze prawie potowa wizyt
cechowala si¢ tylko jednym dziataniem, co moze oznaczac, ze odwiedzajacy strong
opuscil jg natychmiast po jej otwarciu. Mogli to by¢ internauci odestani do e-sklepu
przez tacze lub baner reklamowy z innej strony, internauci, ktoérzy znalezli si¢
tu przypadkowo albo ci, ktorzy zdecydowali, ze beda kontynuowac przegladanie
oferty w innym czasie.

Przykladowe problemy zwiazane z przygotowaniem Srodowiska danych

Najczgsciej pojawiajacym si¢ problemem w tym zbiorze danych byta nadmierna
liczba kategorii zmiennych jakosciowych. Zmienna ,,model urzadzenia” zawiera
1218 kategorii, ktére odnosza si¢ do modelu urzadzenia, za pomocg ktoérego uzyt-
kownik taczy sie z internetem. Nazwy urzadzen przyporzadkowano jedynie do
okoto 20% wszystkich wizyt. Pozostate 80% to braki danych, ktére moga odnosic¢
si¢ do komputeréw stacjonarnych. Duza liczba kategorii bardzo utrudnia analize
i w niektorych przypadkach uniemozliwia wprowadzenie takich zmiennych do mo-
delu. Dodatkowo, wiele symboli odnosi si¢ do tej samej marki i modelu telefonu, np.
GALAXY S5, SM-J500FN, SM-G531F i SM-G903F to odmiany telefonu Samsung
Galaxy. Zdecydowano si¢ zatem na utworzenie zmiennej pochodnej — ,,marka”,
ktorej liczba kategorii zostata zredukowana do 76.

Zmienna ,,kategoria produktu” miata pierwotnie okoto 300 wariantow, ktore
przyporzadkowywaty produkt do bardziej ogdlnej klasy. Cz¢$¢ nazw odnosilta si¢
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do konkretnych marek obuwia, a ich niewielka cz¢stotliwos¢ wystepowania spo-
wodowata, ze zostaty zastapione jedng kategorig — ,,buty inne markowe”. Niektore
warianty zostaty zbyt ogolnie sformutowane, np. ,,buty i obuwie”, ,,buty meskie” czy
,outy damskie”, co utrudnia ich poréwnanie z konkretnymi typami obuwia, np. san-
daty, baleriny, koturny, kalosze. Wszystkie warianty, w ktorych nazwie wskazano na
kanat dystrybucji (nazwe sklepu internetowego) zamieniono na stosowne kategorie
(np. buty damskie od firmy ABC, buty me¢skie od firmy ABC) nawet wowczas,
gdy pokrywaty si¢ z podobnymi kategoriami produktow dystrybuowanymi w inny
sposob (np. buty damskie, buty meskie). Marki obuwia, ktore charakteryzowaty sig
stosunkowo duza czestotliwoscia wyboru i jednocze$nie uznano za charakterystycz-
ne i unikatowe, utworzyly odrebne kategorie tej zmiennej: Dr. Martens, Hunter czy
Crocs. Wydaje sie, ze sposdb wprowadzania danych do bazy uniemozliwia roztaczng
klasyfikacje produktow. Przyktadowo, buty do trekkingu mogty zostaé wprowa-
dzone do bazy danych jako: trapery i trekkingi, trapery i tekkingi marki ABC, buty
ABC, buty Merrell, buty Timberland, trapery i trekingi damskie na zimg¢ od firmy
ABC. Pojawia si¢ tu jednak problem z klasyfikacja, poniewaz:

—  firmy Merrell i Timberland produkuja réwniez sandaty,

— firma ABC ma w ofercie buty podobne do obuwia Dr. Martens (glany,
p6tbuty) i do obuwia Vans (tenisowki); te typy obuwia majg swoje odrgbne
klasy (,,glany”, ,,potbuty”, ,.tenisowki i trampki”),

— wskazanie na kanat dystrybucji (firma ABC) wlacza buty trekkingowe do
ogoblnej kategorii ,,buty damskie od firmy ABC”.

W czg$ci zmiennych jakosciowych dostrzezono trudne do zidentyfikowania
kategorie. Przyktadowo, zmienna ,,nazwa przegladarki” wystepuje w 62 réznych
wariantach odnoszacych si¢ do nazwy przegladarki internetowe;j, z ktorej korzysta
uzytkownik. Najpopularniejsze byly oznaczone symbolami: CH (najprawdopodob-
niej Chrome), FF (najprawdopodobnigj Firefox), OP (najprawdopodobniej Opera)
1 MF (najprawdopodobniej Mozilla Firefox). Trudno$¢ w ustaleniu wlasciwej nazwy
wynika z tego, ze niektore skroty moga oznaczac kilka réznych programow, np.
BB to Bitty Browser, Baidu Browser albo Brisk Bard. Skrot CO moze z kolei
oznacza¢ Comet Bird, Comodo Dragon, Comodo Ice Dragon, Conkeror albo Cée
Cbc Browser. Jezeli z kolei FF i MF oznaczaja ten sam program, to powinny by¢
potaczone w jedna klase.

Ktopotliwa moze by¢ rowniez nadmierna ziarnistos¢ (rozdrobnienie, granu-
larnos¢) danych. Wérod adresow stron internetowych, ktorych wizyta poprzedzata
wizyte w e-sklepie, znajduja si¢ m.in.:

— pobrane z aplikacji mobilnych, np. aplikacja Google dla systemu Android

(com.google.android.googlequicksearchbox),
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—  poréwnywarki cenowe, np. okazje.info,

—  wyszukiwarki produktéw, np.allani.pl, salesandshopping.pl,

—  wyszukiwarki sklepoéw, np. mapahandlu.pl,

— wyszukiwarki internetowe, np. bing.com, r.search.yahoo.com,

—  Facebook, z ktérego wizyty moga by¢ identyfikowane na kilka sposobow:
facebook.com (wizyta z FB bez zabezpieczen typu LinkShim), l.facebook.
com (wizyta z FB z zabezpieczeniami typu LinkShim), m.facebook.com
(wizyta z telefonu komdrkowego bez zabezpieczen typu LinkShim) oraz
Im.facebook.com (wizyta z telefonu komorkowego z zabezpieczeniami
typu LinkShim).

Watpliwosci dotycza wejs¢ klientdw na strone sklepu bezposrednio ze strony
Facebooka: czy informacja o posiadaniu zabezpieczen badz ich braku pozwoli
lepiej profilowaé nabywcow?

Inny przykiad dotyczacy nadmiernej ziarnisto$ci danych odnosi sie¢ do
zmiennej ,,system operacyjny”’. Najpopularniejsze kategorie zdaja si¢ potwierdzac
intuicyjng znajomos$¢ rynku — najwigcej uzytkownikow uzywa programow firmy
Microsoft, potem Android (dotyczy urzadzen mobilnych), a na koncu Apple. Pod
rozwage nalezy wzig¢ mozliwo$¢ grupowania programéw opartych np. na tym
samym jadrze Linuxa: Ubuntu, Kubuntu, Edubuntu czy Xubuntu. Wydaje si¢, ze
niewielka popularno$¢ tych systemow pozwala potraktowac to jako jedna kategorie
— ,,inne systemy operacyjne”.

Kolejny przyktad zwigzany z nadmiernym rozdrobnieniem danych dotyczy,
wspomnianej wczesniej, wersji jezykowej przegladarki uzytkownika. Lacznie
zmienna posiadata 143 kategorie, jednak nie oznacza to, ze uzytkownicy mieli do
dyspozycp az tyle wersji jezykowych w przegladarkach, poniewaz:

symbol pl-pl oznacza jezyk polski (pierwszy czton skrotu ,,pl-") z kraju
Polska (drugi czton skrotu ,,-pl”,

— symbol ,,pl” informuje jedynie o jezyku polskim,

— symbol en-us i en-gb informuje o jezyku angielskim z odpowiednio:
Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii itd.

Z punktu widzenia wlasciciela witryny, tworzenie i obstuga nowych wersji
jezykowych e-sklepu powinny uwzglednia¢ wylacznie statystyki dotyczace jezyka,
ktoérym postugujg si¢ potencjalni klienci, a nie kraj, z ktorego taczg si¢ z internetem.
Wydaje sig, ze wejscie z serwerow Jamajki (en-ja), Irlandii (en-ia), Australii (en-au),
Kanady (en-ca) czy Belize (en-bz) jest kwestiag mniej wazng niz postugiwanie si¢
przez tych uzytkownikow jezykiem angielskim. Zdarzaja si¢ rowniez sytuacje, gdy
uzytkownik taczy sie z Polski, a jego przegladarka ma ustawiony jezyk angielski.
Moze to oznaczag, ze klient anglojezyczny (turysta, emigrant, pracownik konsulatu
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itp.) faczy si¢ z internetem z naszego kraju albo Polak uzywa komputera, ktory ma
oprogramowanie bez polskiej wersji jezykowej. Trudno tu obiektywnie zdecydowac,
jaka to ma by¢ kategoria zmiennej (jezyk polski czy jezyk angielski). Na szczgscie
niewielka liczba takich wizyt na stronie nie obcigza znaczaco wynikow analizy.

Podczas obrobki danych, ze zbioru obserwacji usuwa si¢ zmienne o niepre-
cyzyjnych definicjach badz zmienne, ktére nie przyczyniaja si¢ do rozwigzania
problemu badawczego. Przyktadem moze by¢ zmienna ,,liczba dni od pierwszej
wizyty”, ktora zawiera informacj¢ o tym, ile dni uptyneto od pierwszej wizyty
internauty w sklepie. Niespetna 99% wizyt na stronie sklepu odbywato si¢ po
raz pierwszy, co moze oznaczac, ze rzeczywiscie tak bylto albo ze zdecydowana
wiekszos¢ uzytkownikow usuwa z pamieci przegladarki ciasteczka, czyli pliki po-
zwalajace na analizg ich aktywno$ci sieciowej w przesztosci. Mozliwe jest rtowniez,
ze dane o pierwszej wizycie na stronie sklepu nie byly gromadzone. Jezeli klienci
nie musza si¢ logowac podczas odwiedzin sklepu, to $ledzenie ich przesztych za-
chowan w sieci jest wlasciwie niemozliwe ze wzgledu m.in. na uzywanie réznych
komputerow w domu i w pracy, rotacyjny adres IP, czyszczenie ciasteczek, zmiang
systemu operacyjnego, zmian¢ dostawcy internetu, wymiane komputera czy ta-
czenie si¢ z siecig na przemian z urzgdzen stacjonarnych i mobilnych. Zmienna
zostata wykluczona z analizy. W zbiorze danych pozostawiono natomiast zmienng
,»liczba dni od ostatniego zaméwienia”, ktora informuje o liczbie dni, jaka uptyneta
od ostatniego zakupu. Identyfikacja kolejnych odwiedzin jest bowiem bardziej
prawdopodobna, jezeli odwiedzajacy dokonat juz kiedys zakupu w sklepie (moze
mie¢ juz swoje konto; jest mozliwe, ze loguje si¢ na stronie).

Ze zbioru danych usunigto rowniez zmienng ,,wersja przegladarki interneto-
wej”, ktorej przyktadowe kategorie to: 999.1, 11.64, 48.0 czy 50.14. Lacznie zmienna
ta ma 409 kategorii, ktorych warto$¢ informacyjng oceniono jako niska. Podobnie
postapiono ze zmienng ,klient powracajacy”, okreslajaca, czy internauta jest
uzytkownikiem nowym (kod 0) czy powracajgcym (kod 1). Analiza rozktadu tej
zmiennej wskazuje jednak, ze jest ilo§ciowa, a jej warto$ci oznaczaja liczbe wizyt
na stronie sklepu. O jej wylaczeniu z dalszych analiz zadecydowata, wspomniana
wezesniej, trudno$¢ w identyfikacji adresu IP.

Podsumowanie

Etap przygotowania danych do analizy poprzedza budowe modeli prognostycz-
nych i opisowych — zaréwno tych konfirmacyjnych, jak i eksploracyjnych. Liczba
czynnosci, ktore nalezy uwzglednié, jest dosy¢ duza i obejmuje m.in. zastegpowanie
brakéw danych, zastepowanie obserwacji nietypowych, redukeje liczby kategorii
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zmiennych jakosciowych, dyskretyzacje zmiennych ilosciowych, uzupetianie
zbioru danych o zmienne ze zrédet zewngtrznych, tworzenie zmiennych pochod-
nych, transformacje zmiennych, przeksztalcenia zmiennych odnoszacych si¢ do
czasu, redukcje liczby zmiennych czy redukcje liczby przypadkow. Wszystko to
sprawia, ze etap ten jest bardzo czasochtonny i moze zaja¢ nawet do 80% czasu
przeznaczonego na analiz¢ danych. Jest to jednoczesnie etap bardzo wazny, ktoérego
nie mozna pomingé, i ktory niestety nie zapewnia, ze otrzymany model bedzie
warto$ciowy.

W artykule przedstawiono przyktadowe problemy, na ktére napotkano pod-
czas przygotowania danych do analizy wzorcow zachowan klientow e-sklepu. Ze
wzgledu na poufnos$¢ danych, autor nie mogl ujawni¢ nazwy sklepu, a w wielu
przypadkach konieczna takze byta zmiana nazw opisywanych zmiennych i ich
kategorii. Nie zmniejsza to jednak wartoSci opracowania, poniewaz opisywane
przyktady sa prawdziwe i wskazuja na skale zjawiska, tj. czasochtonnos¢ i sze-
rokie spektrum procedury przygotowawczej. Watpliwosci, ktore pojawity si¢ na
tym etapie analizy danych, potwierdzaja konieczno$¢ Scistej wspotpracy miedzy
analitykami, decydentami i osobami odpowiedzialnymi za obstuge baz danych.
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The Data Preparation for Analysis of E-customers —
The Way from Data to Knowledge

Keywords: data preparation process, e-customers behaviour, internet usage, e-commerce

Summary. The purpose of this paper is to indicate the difficulties that one may encounter
when preparing data for analysis. The presented examples refer to real data obtained from
the e-shop offering footwear. They are related to web mining area that is called web usage
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mining. The author presents the results of data preparation process from the moment of
obtaining the data, through auditing data to building prepared information environment.
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Streszczenie. Wspotczesne organizacje przestaja by¢ jednorodne kulturowo. W wyniku
zjawisk demograficznych i ekonomicznych wiele milionow ludzi migruje w poszukiwaniu
pracy i lepszego zycia, zmieniajac nie tylko miejsce zamieszkania, ale takze srodowisko
kulturowe, do ktorego wkracza z wtasnymi wartosciami, normami i zasadami postgpowa-
nia. Zatem zaré6wno pracownicy, jak i przedsicbiorstwa sag wyeksponowane na réznorod-
no$¢. W wyniku globalizacji, procesow migracyjnych oraz integracyjnych zasoby ludzkie
licznych organizacji stanowig mieszanke¢ kulturowa. W literaturze na temat zarzadzania
roznorodnoscia kulturows jest ona okreslana jako obosieczny miecz mogacy dziata¢ na
korzy$¢ organizacji lub by¢ dla niej obcigzeniem. Rolg zarzadzajacych jest spowodowac,
by mieszanka ta stanowita dla organizacji zrodto przewagi konkurencyjnej. Aby tak si¢
mogto sta¢, organizacje musza wypracowac¢ metody wzajemnego uczenia si¢ od odmien-
nych kulturowo cztonkow grup. Podstawe artykutu stanowi przeglad literatury na temat
metod uczenia si¢ od odmiennych kulturowo cztonkow organizacji. W $wietle uzyskanych
wynikéw badania literaturowego najskuteczniejszg metoda uczenia si¢ z réznorodnosci
kulturowej jest przyjecie przez organizacje szczegbtowych mentalnych struktur uczenia si¢
ufundowanych na dwoch czynnikach: perspektywie integracji i uczenia si¢ oraz ogdlnych
strukturach uczenia sie.
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Wprowadzenie

Dotychczasowe badania organizacji potwierdzaja mozliwo$ci zardwno pozytywne-
20, jak i negatywnego oddziatywania roznorodnosci na ich dziatalno$¢; wyptywa
z nich rowniez wniosek, ze grupy heterogeniczne stoja wobec szans i zagrozen
obcych grupom homogenicznym (Shaw, Barrett-Power, 1998). Heterogeniczno$¢
grupy wzbogaca jej dziatania dzicki wigkszej kreatywnosci cztonkéw 1 rézno-
rodnym sposobom myslenia. Miedzy zréznicowaniem a kreatywnos$cia zachodzi
wzajemna relacja — nie mozna by¢ kreatywnym, nie kojarzac idei uznawanych
dotychczas za rozbiezne. Skoro chodzi o powigzanie idei od siebie odlegtych, to ich
zrodia réwniez musza by¢ zréznicowane, a zatem kreatywnosScia rzadzi rownanie
duzego ryzyka i duzego zysku (Trompenaars, Hampden-Turner, 2005). Z drugiej
strony istnieje niebezpieczenstwo obnizenia wynikow dziatan, poniewaz rézno-
rodno$¢ bywa jednoczesnie zrédtem nieporozumien i konfliktow. Zréznicowanie
traktowane jest jako jeszcze jeden czynnik ryzyka podejmowanego w momencie
zaktadania przedsi¢biorstwa. Zaangazowanie grup wzglednie jednorodnych jest
mniej ryzykowne i zmniejsza niebezpieczenstwo porazki, ale — z drugiej strony —
potencjalne osiggniecia moga by¢ bardziej umiarkowane. Im bardziej zréznicowana
jest grupa pracownikow, tym trudniej nig zarzadza¢ — ale tym wigkszych korzysci
mozna si¢ spodziewaé w przypadku dobrego zarzadzania.

Celem artykutu jest przeglad literatury na temat organizacyjnego uczenia si¢
z réznorodnosci kulturowej oraz wskazanie najlepszej metody skutecznego uczenia
si¢ w organizacji. Artykul ma charakter formalny.

Réznorodno$¢ i jej wymiary a organizacyjne uczenie si¢

Mimo ze réznorodno$¢ ma globalny charakter, to nie mozna jej rozumie¢ jedynie
w kulturowych i jezykowych granicach, gdyz jest uzalezniona od wielu czynnikow
historycznych, politycznych i kulturowych poszczegolnych krajow. Aby witasci-
wie uchwyci¢ znaczenie réznorodnosci, nalezatoby zbadaé, jak tworzyty si¢ jej
kategorie w poszczegdlnych krajach. Jak wynika z badan M. Mor Barak (2005),
dla jednych jest to kategoria rasowo-etniczna (USA), religijna (Irlandia), a dla
innych — spoteczna (Indie).

Wielu badaczy przy definiowaniu réznorodnosci odwotuje si¢ do jej wymia-
réw. Nalezg do nich Loden i Rosener (1991, za: Rijamampinina, Carmichael, 2005,
s. 109), ktérzy definiujg roznorodno$¢ jako to, co odrdznia jedng grupe ludzi od
drugiej w odniesieniu do pierwotnych i wtdérnych wymiaréw réznorodnosci. Do wy-
miaréw pierwotnych naleza pte¢, przynaleznos¢ do okreslonej grupy etnicznej, rasa,
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orientacja seksualna, wiek, psychiczne i fizyczne zdolnosci oraz charakterystyczne
cechy. Wtorne wymiary ré6znorodnosci obejmuja: edukacje, status rodzinny, styl pracy,
doswiadczenie w pracy, doswiadczenie militarne, miejsce i role w organizacji, poziom
dochodu i styl komunikacji. Arredondo (2004, za: Rijamampinina, Carmichael, 2005,
s. 109) do pierwotnych wymiardéw réznorodnosci dodaje takze kulture, przynaleznosé
do klasy spotecznej, jezyk oraz poglady na temat tego, jak troszczy¢ si¢ o wlasne
zdrowie oraz w jaki sposoéb wypoczywac. Dodaje ona takze trzeciorzgdne wymiary
réznorodnosci, ktore obejmuja doswiadczenia minionych czaséw.

Hubbard (2004, s. 29-32), podobnie jak Loden i Rosner, do pierwotnych wymia-
réw réznorodnosci zalicza: wiek, przynaleznos$¢ etniczna, ptec, specyficzne cechy
psychiczne i fizyczne, ras¢ i orientacje seksualng. Wybdr wymienionych wymiarow
uzasadnia bardzo istotnym ich oddzialywaniem podczas wczesnych etapow socja-
lizacji oraz silnym i nieustannym wplywem na kazdym nastgpnym etapie zycia.
Wymienione elementy tworza zasadniczy zrab osobowosci czlowieka do§wiadcza-
jacego $wiata. Poza wskazanymi szescioma cechami tworzacymi pierwotny wymiar
réznorodnosci, pozostajg inne tworzace jej wtérny wymiar, ktoéry obejmuje: sposob
komunikowania, edukacjg, status rodzinny, do§wiadczenia militarne, rolg w organizacji
i miejsce w jej strukturze, religig, jezyk ojczysty, pochodzenie geograficzne, dochody,
doswiadczenie zawodowe oraz styl pracy. O wymiarach wtornych mozna powiedzieé, ze
chociaz sa mniej widoczne niz pierwotne, to w bardziej zréznicowanym stopniu wpty-
waja na poszczegolnych ludzi. Ludzie majac wigc wptyw na wymiary wtorne moga,
do pewnego stopnia, kontrolowac je i wybiera¢. Wymiary te cechuje takze mniejszy
wptyw na zycie ludzkie, poniewaz wiekszos¢ ludzi jest Swiadoma ich oddziatywania
w danej chwili w odréznieniu od oddziatywania wymiaréw pierwotnych. Chociaz
uznaje si¢, ze wymiary pierwotne odgrywajg niezwykle istotng role w zyciu kazdego
cztowieka, to wymiary wtorne, jak si¢ wydaje, takze sa nie do przecenienia. Dopiero
oba wymiary tacznie umozliwiaja dostrzezenie i uchwycenie wyjatkowosci kazdego
czlowieka, siegajac daleko glebiej niz tylko do przynaleznosci etnicznej czy stylu komu-
nikowania si¢. Jedynie w potaczeniu, jak podkresla Hubbard (2004), umozliwiaja one
okreslenie wyjatkowosci i niepowtarzalnosci kazdego cztowieka.

Z kolei Rijamampinina i Carmichael (2005) przekonuja, ze r6znorodno$¢ mozna
ujmowac nie w dwoch, a w trzech wymiarach, z ktorych kazdy obejmuje inne
aspekty. Wskazuja oni na analogi¢ migdzy réznorodnoscia a gorg lodowa — cechy
oczywiste, takie jak rasa, etnicznos¢, pte¢, wiek i uposledzenia odnoszg si¢ do jej
wierzchotka i sg podstawg antydyskryminacyjnych ustaw prawnych. Inne cechy, takie
jak religia, kultura, orientacja polityczna sg mniej oczywiste i pozostajg ukryte
tuz pod powierzchnig wody; wymiar ten moze si¢ wraz z uplywem czasu ujawniac.
Wymiar trzeci, usytuowany gleboko pod powierzchnig wody, stanowi o prawdziwej
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istocie roznorodnosci, a jego ujawnienie wymaga najdtuzszego okresu. Jest on uzna-
wany za centralny dla tozsamosci czlowieka i to on w najwigkszym stopniu stanowi
zrodlo organizacyjnego uczenia sig.

Réznorodnos¢ pracownikow pociaga za soba wielo$¢ i roznorodno$¢ informa-
cji, ktore moga oni zgromadzi¢ i przetworzy¢ oraz wielo$¢ perspektyw, jakie moga
przyjac, dazac do osiagnigcia zalozonych celow. Posiadanie informacji nie wynika
z samej ro6znorodnosci pracownikow, jako ze zasoby informacyjne w réoznorodnej
grupie pozostaja czesto w ukryciu. Wynikaé to moze z tego, ze cztonkowie takich
grup sa cz¢sto nie§wiadomi korzysci wynikajacych z wymiany informacji lub
s3 niewystarczajagco umotywowani, by je wykorzysta¢ w dochodzeniu do celu.
Pieterse, Knippenberg i Dierendonck (2012) wskazuja na cztery orientacje odno-
szace si¢ do uczenia si¢ w organizacji. Sg to:

—  podejscie zorientowane na uczenie si¢ — oparte na przekonaniu, ze wiedze

i kompetencje mozna rozwijac,

— podejscie zorientowane na unikanie uczenia si¢ — oparte na przekonaniu,
ze przede wszystkim nalezy dazy¢ do tego, by nie utraci¢ nabytej uprzed-
nio wiedzy i kompetencji,

— podejscie zorientowane na dzialanie — oparte na zalozeniu, ze trzeba
demonstrowaé wlasne kompetencje poréwnujac si¢ z innymi,

— podejscie skierowane na unikanie dziatania — oparte na zatozeniu, ze
nalezy unikaé¢ dziatan, w ktorych wychodzi na jaw niekompetencja
pracownikow.

Odnoszac przedstawione podejscia do réznorodnosci kulturowej pracownikow,
wskazani autorzy uznaja, ze dwa podejscia: podejsScie zorientowane na uczenie
si¢ 1 podej$cie polegajace na unikaniu dziatan mogacych odkry¢ niekompetencje,
sa kluczowe. Jak wynika z ich badan, stopien osiagnigcia zalozonych celow jest
w grupie roznorodnej kulturowo tym wigkszy, im bardziej grupa ta wcielita w swoje
dziatania podejscie zorientowane na uczenie si¢, a réznorodnos¢ kulturowa jest po-
zytywniej zwigzana z dzialaniem w tych grupach, w ktorych podejscie skierowane
na unikanie dzialan wystepuje w stopniu minimalnym.

Uczenie si¢ w grupie jednorodnej vs uczenie si¢ w grupie zréZnicowanej
i Z wnetrza organizacji

Skutecznym sposobem prowadzacym do sukceséw zrdznicowanej kulturowo
grupy jest uczenie si¢ od innych cztonkéw organizacji, uczenie si¢ z roznorodnosci
(Trompenaars, Hampden-Turner, 2005). Jak podkresla Kozminski ,,uczenie si¢ orga-
nizacji jest procesem refleksyjnym, w ktorym uczestnicza cztonkowie na wszystkich
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jej szczeblach i ktory obejmuje zbieranie informacji z otoczenia zewngtrznego. Te
informacje sg filtrowane w zbiorowym procesie nadawania znaczen, a jego rezul-
tatem sga powszechnie podzielane interpretacje, ktore moga by¢ wykorzystywane
w inicjowaniu dziatan prowadzacych do trwatych zmian w zachowaniu organizacji
i stosowanych w praktyce teorii” (Kozminski, 2004, s. 111).

Warunkiem skutecznej nauki z réznorodnosci jest poczucie ,,psychologicznego
bezpieczenstwa”, wynikajace z przekonania o istnieniu gwarancji bezpieczenstwa
przy podejmowaniu interpersonalnych dziatan obcigzonych ryzykiem. Oczekiwanie
na informacje zwrotna, dzielenie si¢ wiedzg i zwracanie si¢ o pomoc, to niektore
elementy zachowan grupy uczacej si¢, tworzacej kulture akceptacji roznorodnosci
sprzyjajacej wydajnos$ci pracy (Cichorzewska, Rakowska, 2016).

Grupy zroznicowane sg odmienne od grup homogenicznych i ogdlne zasady
uczenia si¢ i nabywania umiejetnosci moga okazac si¢ niewystarczajace, by wysta-
pit w nich proces uczenia si¢. Cztonkowie grup jednorodnych kulturowo cechuja si¢
podobnym pochodzeniem etnicznym, poziomem wyksztatcenia i rodzajem zdoby-
tego doswiadczenia, ktore determinujg ich sposob postrzegania §wiata. Tozsamos¢
grupy nie wynika jedynie z kulturowego podobienstwa, ale takze z podobnego
statusu spotecznego i podzielanych zainteresowan. Liczne badania potwierdzaja, ze
grupy zréznicowane kulturowo charakteryzuja si¢ inng od grup homogenicznych
dynamika, a czynniki warunkujace t¢ odmiennos¢ sg wielorakie i ztozone. Mozna
je zestawi¢ wysuwajac argumenty, ktore ponizej przedstawiono.

Po pierwsze, cztonkowie grup zréznicowanych kulturowo maja odmienne
doswiadczenia zyciowe, ktore uksztattowaly ich wartosci, podejscia i stanowiska.
Cztonkowie takich grup moga r6znic si¢ zaréowno w sposobie definiowania i podcho-
dzenia do problemu, strukturalizowania dyskusji, postrzegania mozliwych rozwigzan,
jak i podejmowania decyzji. Roznice te moga stanowi¢ zaczyn konfliktu w grupie lub
tez okazac si¢ impulsem pobudzajacym kreatywno$¢ (Chatman, Flynn, 2001).

Po drugie, czlonkostwo grupy jest takze zwigzane z wielko$cig reprezentacji
w catej grupie. Mniejszosciowi cztonkowie grup moga by¢ bardziej §wiadomi wia-
snej tozsamosci, poniewaz roznig si¢ od wigkszos$ci ustanawiajacej normeg grupy.
Czlonkowie grupy pozostajacy w wigkszosci moga tworzy¢ klimat, ktéry bedzie
powodowat, Ze inni poczujg si¢ z niej wylaczani (Ashforth, Meal, 1989).

Po trzecie, réznorodne grupy maja odmienng od jednorodnych dynamike,
poniewaz roéznice w posiadaniu i sprawowaniu wtadzy sg funkcja zréznicowania
kulturowego. Bedacy w wigkszosci cztonkowie grupy moga bardziej lub mniej
swiadomie dziata¢ w sposdb wzmacniajacy ich dominacjg — przez okreslony sposob
podejmowania decyzji, okreslone interakcje spoteczne itp. Reprezentanci grup
mniejszo$ciowych moga takze przez swoje zachowania, takie jak wycofywanie si¢
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lub przez komunikowanie si¢ gldwnie z cztonkami wtasnej podgrupy, przyczyniac
si¢ do dysfunkcjonalnej dynamiki grupy (Ely, Thomas, 1997).

Wymienione powody moga przyczyni¢ si¢ do tego, ze ogdlne struktury gru-
powego uczenia, ktore sa skuteczne w odniesieniu do grup jednorodnych, bywaja
niewystarczajace dla grup zréznicowanych. Proces uczenia si¢ wymaga zaufania,
ktore w grupach zroéznicowanych bywa trudniejsze do zdobycia niz w grupach
homogenicznych. Btedy moga mie¢ wigkszy cigzar gatunkowy w grupach hetero-
genicznych, poniewaz przyznanie si¢ do nich moze by¢ dla ich cztonkéw trudniejsze
i bardziej dojmujace. Dotyczy to zwlaszcza czlonkow mniejszosciowych podgrup,
ktorzy czesto odczuwajg brak wiary we wlasne umiejetnosci i mozliwosci.

Indywidualne odczucia dyskomfortu lub zagrozenia moga skutkowac bardziej
skomplikowang dynamika grupowa (Foldy, 2004). Uznaje si¢, ze grupom hete-
rogenicznym trudniej jest osiggnac poczucie psychologicznego bezpieczenstwa.
W niektoérych przypadkach trudna dynamika grupowa potaczona z ré6znorodno-
$cig kulturowa moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej wszyscy cztonkowie, i ci
pozostajacy w grupie wigkszos$ciowej, i ¢i z grupy mniejszosciowej, beda si¢ czuli
zagrozeni. Jezeli dynamike grupy cechuja konflikty oraz brak zaufania, wowczas
wydaje si¢ mato prawdopodobne, by ktokolwiek w takiej grupie czut si¢ bezpieczny,
chociaz w okreslonych przypadkach cztonkowie grupy dominujacej moga si¢ czuc
bezpieczniej od reprezentantow grup mniejszosciowych.

Perspektywa roznorodnoS$ci w procesie uczenia sie

Centralng kategorig w procesie uczenia si¢ w grupach zréznicowanych jest per-
spektywa réznorodnosci i to ona warunkuje jego skutecznos$¢ (Earley, Mosakowski,
2000). Perspektywa roznorodnosci, uznawana za czynnik o kluczowym znaczeniu
w relacji miedzy réznorodnoscig a wydajnoscia, okreslana jest jako sposob, w jaki
cztonkowie danej grupy mysla o réznorodnosci kulturowej i do niej podchodza.
Obejmuje ona ,,przekonanie, ktore kieruje ludzkie wysitki ku wykreowaniu i reago-
waniu na roznorodnos¢ kulturowg w grupie pracownikow; przekonania na temat
wartosci kulturowej tozsamosci w pracy; oczekiwania co do wplywu, jakie roznice
kulturowe moga lub powinny wywiera¢ na grupe i jej dziatania; przekonania na
temat tego, co gwarantuje postep na drodze do idealnej grupy wielokulturowe;j”
(Ely, Thomas, 2001, s. 234). Perspektywa ta bywa wpisana w misj¢ lub moze by¢
czescig polityki roznorodnosci organizacji. Perspektywa réznorodnosci danej grupy
jest podejsciem, w ktorym podkresla sie, jak cztonkowie grupy definiuja swoje cele
1 zadania i1 jak wspotdziataja w obregbie grupy. Twoércy tego konceptu wyrdzniaja
trzy odmienne perspektywy roznorodnosci.
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Pierwsza perspektywa — rozrozniania i sprawiedliwosci — wigze si¢ z rekru-
towaniem i utrzymaniem pracownikow z grup mniejszosciowych. Zaklada ona,
ze takie przejawy réznorodnosci, jak rasa, narodowosc i pte¢, nie majg istotnego
wpltywu na sposéb wykonywania pracy i uwzglednianie ich w jej organizowaniu
nie przyczyni si¢ do osiggniecia dodatkowych korzysci. Grupy przyjmujace te
perspektywe utrzymuja, ze nierdwnosci spoteczne winny by¢ wyrownywane droga
gwarantowania rownych szans i akcji afirmatywnych, a kwestie roznic kulturo-
wych, jako nieistotne, winny by¢ pominigte.

Druga perspektywa — dostgpu i legitymizacji — w wigkszym stopniu niz po-
przednia uwzglednia réznice w wymiarach kulturowych, traktuje je jednak w spo-
sob uproszczony i pragmatyczny. Stosowanie w praktyce tej perspektywy oznacza
rozpatrywanie roznic kulturowych jedynie jako zroédta dodatkowych korzysci
wynikajacych z dotarcia do nowych klientéw dzigki pracownikom reprezentujacym
nietradycyjne pochodzenie czy niestandardowe wyksztalcenie. Grupy zaktadajace
te perspektywe utrzymuja, ze kulturowe tlo jest znaczace jedynie wowczas, gdy ma
si¢ do czynienia z mniejszosciowg populacja.

Trzecia perspektywa — integracji i uczenia si¢ — w odréznieniu od dwdch
poprzednich, umozliwia tworzenie wartosci dodanej na bazie umiej¢tnosci, do-
$wiadczen i sposobéw myslenia pracownikow reprezentujacych odmienny kapitat
kulturowy. Perspektywa ta utatwia wcielenie podej$¢ poszczegolnych pracownikoéw
w podstawowe zadania organizacji i umozliwia wzbogacanie samej pracy przez
ponowne ich przemyslenie oraz przeorientowanie rynku docelowego, produktow
oraz strategii, misji, dziatan praktycznych oraz kultury (Thomas, Ely, 1996).
Roznice postrzegane sa jako zrodto rozwoju firmy, bodziec do uczenia si¢, pod
warunkiem, ze sa prawidtowo rozpoznane i konstruktywnie wcielane w struktury
organizacyjne.

Zdaniem Argyrisa, Putnama i Smith (1999) oraz Fishera i Torberta (1995)
koniecznym warunkiem skutecznego uczenia si¢ w zréoznicowanej grupie jest przy-
jecie perspektywy integracji i uczenia si¢ (explicite lub implicite), tacznie z ogolna
strukturg refleksyjnego uczenia si¢ i zachowan.

Modelowe ujecie uczenia si¢ w grupach zréznicowanych

Przyjeta przez dang grupg perspektywa roznorodnosci oraz wlasciwe jej schematy
uczenia si¢ i zachowan oddziatuja na siebie, w wyniku czego powstaje okreslony
zbidr struktur uczenia si¢ 1 dziatania odnoszacych si¢ w sposéb szczegolny do
réznorodnosci kulturowe;.
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Perspektywa integracji i uczenia si¢ aktywizuje ogolne struktury uczenia si¢
i zachowania i jest jedyna perspektywa, ktora zaktada, ze réznorodno$¢ kulturowa
stanowi zrodlo wiedzy. W tym wzgledzie podejscie to r6zni si¢ od pozostatych
perspektyw roznorodnos$ci. Perspektywy rozrozniania i sprawiedliwosci oraz
dostepu i legitymizacji nie przywiazuja duzej wagi do roznorodnosci, aczkolwiek
jej pomijanie w kazdej z nich manifestuje si¢ odmiennie. W pierwszej perspekty-
wie pracownicy, chociaz moga réznic si¢ wygladem, w tym, co jest najbardziej
istotne, sg do siebie podobni. Nie bierze si¢ w niej pod uwage wplywu pochodzenia
kulturowego na $wiatopoglad i przekonania. Druga perspektywa nie kwestionuje
catkowicie roli Srodowiska kulturowego, ale postrzega je w zawgzony sposob.
Takie srodowisko liczy sie jedynie wowczas, gdy cztonkowie grupy o okreslonej
tozsamosci kulturowej stykaja si¢ z przedstawicielami o identycznej tozsamosci.
Jedynie perspektywa integracji i uczenia si¢ zaktada, ze dziedzictwo kulturowe
moze by¢ zréodltem warto$ciowych doswiadczen, mozliwych do wykorzystania
w praktyce dziatan organizacyjnych. Nie odcina si¢ ona od rozrézniania np. koloru
skory; uznaje, ze tozsamos¢ grupowa wiele mowi o przesztych i terazniejszych do-
$wiadczeniach zyciowych i wiarygodnie §wiadczy o tym, kim naprawdg jestesmy.
W odniesieniu do srodowiska pracy w perspektywie tej zaktada sig, ze roznice
stanowig wartoSciowe zasoby organizacji, poniewaz implikuja odmienne opcje
1 sposoby widzenia oraz kulturowo uwarunkowane sposoby uczenia si¢ (Mazur,
2005), a takze, ze rozne do§wiadczenia zyciowe pozytywnie warunkuja sposoby
myslenia na temat zadan w organizacji i ich zaaprobowanie moze przyczyni¢ si¢
do efektywniejszej pracy zespotu.

Przyjecie perspektywy integracji i uczenia si¢ jest warunkiem koniecznym akty-
wacji struktur uczenia si¢ i zachowan, ale bez przekonan i dziatan w kwestii uczenia
si¢ bylaby ona jedynie perspektywa dodang, ktéra nie manifestowalaby sig¢ istotnie
we wspolnej pracy grupy. To wlasnie przekonania na temat uczenia si¢ i zachowania
umozliwiajg grupie przedsiewzigcie trudnego zadania wyrazania i pracy nad kulturo-
wo uwarunkowanymi przekonaniami. Grupom, ktore przyjely perspektywe integracji
iuczenia si¢, ale nie wdrozyly komponentu uczenia, brakowa¢ moze narzedzi uczenia
si¢ niezbednych do wytworzenia srodowiska asymilujgcego umiejetnosci refleks;ji
nad czyimi$ pogladami i przekonaniami. Dlatego kazda perspektywa pozbawiona
elementu uczenia si¢ moze potencjalnie sta¢ si¢ putapka, a nie szansg. Perspektywa
integracji i uczenia si¢, wraz z ogolnymi strukturami uczenia si¢ i zachowan, stanowi
warunek konieczny procesu uczenia si¢ w grupach zréznicowanych kulturowo, przy
czym jeden czynnik warunkuje wystapienie drugiego.

Interakcje miedzy perspektywa integracji i uczenia si¢ oraz ogélnymi struktu-
rami uczenia si¢ i zachowania umozliwiajg wytworzenie si¢ specyficznych struktur
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uczenia si¢ 1 zachowan odniesionych do réznorodnosci kulturowej. Na rysunku 1
przedstawiono oparty na tej interakcji model skutecznego uczenia si¢ w grupie
kulturowo zréznicowane;.

Perspektywa
integracji i uczenia
7'y Szczegotowe myslowe
struktury uczenia si¢ —
i zachowan odniesione Uczenie sig
do réznorodnosci w kulturowo
v kulturowej zréznicowanych
. grupach
Ogolne struktury
uczenia si¢
i zachowan

Rysunek 1. Uczenie si¢ w grupach kulturowo réznorodnych
Zrodlo: Mazur, 2009, s. 39.

Foldy (2004) twierdzi, ze struktury skutecznego uczenia si¢ i zachowan odniesio-
ne do grup zréznicowanych ulatwiaja uczenie si¢ w takich grupach dzigki temu, ze:

manifestujg idee, ze, jak sugeruje perspektywa integracji i uczenia sie,
roznice kulturowe pozostajg istotnym rezerwuarem pomystéw na temat
pracy i sposobow jej wykonywania; kulturowe do$wiadczenia poszcze-
gblnych pracownikow przyczyniaja si¢ do wzbogacenia (poszerzenia
i poglebienia) podej$¢ do pracy cztonkéw danej grupy,

dowodza, ze roznice kulturowe, jako znaczace dla organizacji, winny
by¢ analizowane i dyskutowane; jezeli nie sg transparentne, to ich zalety
pozostajg poza zasiggiem organizacji,

traktuja kazdego cztonka grupy jako odpowiedzialnego za kwestie roznic;
kazdy jest w posiadaniu jakich§ zasobow, ktore moga by¢ uzyteczne dla
wszystkich czlonkow organizacji, od kazdego oczekuje sie, ze bedzie
otwarty na opinie innych i bgdzie pomagat wciela¢ ich doswiadczenia
w praktyczng dziatalnos$¢ grupy; réznice muszg by¢ zatem poddawane pod
dyskusje, a kazdy czlonek grupy jest odpowiedzialny za proces wlasnego
uczenia si¢.

Przedstawione struktury i zachowania umozliwiaja skuteczne uczenie si¢
na dwa odmienne sposoby: uczenie si¢ z réznic kulturowych, jako ze ulatwiaja
dyskusje na temat tego, jak owe roéznice wptywaja na sposdb myslenia i prace
grupy oraz uczenie si¢ poprzez roéznice kulturowe, poniewaz utatwiaja uczenie si¢
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o wszystkim, co jest odmienne i co nas otacza, co moze nie by¢ bezposrednio
zwigzane z roznicami kulturowymi per se.

Jedynie grupy z perspektywa integracji i uczenia si¢ zaktadaja, ze doswiadcze-
nie kulturowe jest zrodtem nauki oraz iz do§wiadczenia cztonkow grup spotecznych
0 odmiennej tozsamos$ci powinny zosta¢ przeniesione do organizacji i przyczynié
si¢ do wzbogacenia pracy. Zatem tylko ta perspektywa réznorodno$ci ujmuje
réznorodnos¢ kulturowa w jej spotecznym kontekscie i podkresla, ze odmienne
podejscia do kontekstu spotecznego oddziatujg na mozliwosci grupy uczenia si¢
z 1 poprzez roznice kulturowe.

Idea perspektyw roznorodnosci, ktore posrednicza miedzy heterogeniczno$cia
a wydajno$cia, pomaga w wyjasnieniu, dlaczego jedne roznorodne kulturowo grupy
sa bardziej skuteczne w dziataniu od drugich.

Podsumowanie

Od wielu lat budowane jest spoteczenstwo informacyjne, ktorego podstawowym
fundamentem jest wiedza. Tworzy ona rowniez podstawy dziatania kazdej orga-
nizacji, ktéra musi umie¢ zarzadza¢ wiedza, gromadzi¢ ja i przetwarzaé. W erze
zarzadzania wiedza w organizacji zagadnienie organizacyjnego uczenia si¢ jest
kwestig nie do przecenienia.

Tylko wowczas, kiedy w organizacjach poszczegélne grupy przyjmujg per-
spektywe uczenia si¢ i realizujg strukturalny schemat refleksyjnego uczenia sig¢
i zachowan, moze doj$¢ do sprzgzonego wzajemnego pobudzania tych elementow
grupy. W okreslonym kontekscie perspektywa integracji i uczenia si¢ moze podno-
si¢ poziom grupowego uczenia si¢ i zachowania; pozwala to takze na skierowanie
wyzwania uczenia si¢ do wlasciwej réznorodnej kulturowo grupy. Przekonania
i dziatania grupy umozliwig jej uaktywnienie perspektywy roéznorodnosci — do-
starczajg narzedzi, za pomocg ktdrych grupa moze wzajemnie poznawac istniejace
w jej obrebie roéznice. Znajomo$¢ ta jest niezbedna kazdemu przedsiebiorstwu
dzialajacemu na globalnym rynku.
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Methodological Aspects of Organizational Learning from Diversity

Keywords: cultural diversity, organization, learning

Summary. Contemporary organizations show a tendency to be less and less culturally
homogeneous. As a result of demographic and economic phenomena, many millions of
people migrate in search of work and a better life, changing not only the place of residence,
but also the cultural environment, which they enter with their own values, norms and
rules of conduct. Thus, both employees and enterprises are exposed to diversity. As a re-
sult of globalization, migration and integration processes, the human resources of many
organizations are nowadays a cultural mix. In the literature on the subject of managing
cultural diversity, it is referred to as a double-edged sword that can work for the benefit of
the organization or be a burden for it. The role of managers is to make this mix a source of
competitive advantage for the organization. To achieve that, organizations must develop
ways of learning from culturally diverse members of groups. The base for the paper is
the review of literature concerning the subject of methods of learning from culturally di-
verse organization members. In the light of the research results, the most effective method
of learning from cultural diversity is the adoption (by the organization) of specific men-
tal learning structures funded on the perspective of integration and learning and general
learning structures.
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Summary. This study presents the process of changes in consumer behaviour taking place
over the last few years related to being active and leading a healthy lifestyle. The objective
of the paper is to characterize, analyze and evaluate the motivation of people leading a he-
althy lifestyle, i.e. those who practice sports and keep a healthy diet. The thesis of the study
is that consumers practice sports mainly for entertainment and enjoyment, wishing to stay
healthy and fit and maintain a proper body shape. The thesis was verified by carrying out
experimental pilot ethnographic qualitative research involving participatory observation.
The measurement instrument used was shadowing. The thesis was verified based on the
analysis and evaluation of the current and available secondary data on consumer behaviour
changes related to being active and leading a healthy lifestyle.

Introduction

Ethnography is a very flexible and creative domain which provides an opportunity
to perform qualitative research in a non-standard and unconventional way. The
advantage of ethnographic methods is the ability to observe the elements which
the subjects themselves are not always aware of but which have a considerable
impact on their buying decisions. One of the most interesting techniques of the
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aforementioned research method is shadowing. It is based on observations: passive,
active, implicit and explicit. The author visited a number of fitness clubs according to
a pre-arranged plan to observe their customers, to measure the time they spent there,
observe what they bought, which equipment they used, how they behaved after their
training sessions, and what they ate during or after the activities. The research was
based on active observation, which permitted interaction without disclosing the
identity of the researcher, who presented herself as a regular customer. This method
made contacts with consumers completely natural. Shadowing is a technique used
in exploratory research to answer such questions as who the customer is, how
he/she relates to a product or service, how he/she behaves in a shop, and to what
extent his/her decisions are influenced by the personnel, e.g. reception desk staff, etc.

Definitional basis of the notions of consumer and consumer behaviour

According to the Office of Competition and Consumer Protection consumer is
,»a natural person entering into a legal transaction with an entrepreneur not directly
related with his/her business or professional activity” (Krzakiewicz, Cyfert, 2016,
p. 49); for instance, if Mr Kowalski buys a laptop for his child, he is considered
a consumer, and when he buys the same device for his company and lets his child
use it from time to time, he is not regarded as such (Skowron, 2013, p. 67). The
status of a consumer is crucial from the legal perspective, as it often determines
which regulations apply when a given transaction is evaluated. It should be pointed
out that in many cases the legal situation of a consumer is authoritatively protected
by relevant regulations (Skowron, Gasior, 2017, p. 13; Maciaszczyk, 2014, p. 67).
Marketing specialists have a broader perspective on the definition of ,,consumer”.
Consumer is everyone who shows a consumption need, and purchases a given prod-
uct/service to meet his/her pre-existing need. It is worth emphasizing the difference
between consumers, purchasers and users. A purchaser is a person who does not
necessarily make the purchase in order to meet his/her own consumer needs. A user
is distinguished by the fact that using a given product or service does not have to
be correlated with choosing or purchasing it. The term ,,consumer” is thus not
equivalent with ,,purchaser” and is a broader notion than ,,user”. Consumers, apart
from using, also perform other activities: make decisions, make purchases, dispose
of used goods, etc. (Kotler, 2012, p. 78). In turn, not every purchaser is a consumer:
a purchaser is, for instance, a community nurse buying food for her patients, who
does not meet her own needs through the purchase (Stanczyk-Hugier, 2011, p. 162).
A consumer is thus the final user of a product and, being the one who acts, can do
s0 ,,individually or in groups (representing his/her household)” (Kiezel, 2010, p. 45).
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As a result of the constant changes in circumstances observed in Poland and
abroad, enterprises compete for the attention and favor of consumers. ,,A change
in the orientation of enterprises’ operations leads to the increasing importance of
consumers and focusing all activities on ensuring their maximum satisfaction”
(Rosa, Perenc, 2011, p. 7). Prof. Leszek Rudnicki defines the consumer as ,,the
king of the economic system”, justifying his claim by stating that the success of
manufacturing and sales companies largely depends on consumers (Rudnicki, 2012,
p. 92; Skowron, 2013, p. 92).

Research methodology

Experimental pilot research was carried out using the participatory observation
method and the shadowing technique. The participatory observation method is
part of qualitative ethnographic research. It is a very flexible and creative domain
which provides an opportunity to perform qualitative research in a non-standard
and unconventional way. As stated by Julia [zmatkowa, the owner of a company
dealing solely with this type of research, ,the number of techniques which can be
used is practically unlimited. Therefore, in each case we tailor the research design
to the needs of the client, the given category and the studied issue” (Sopinska,
Mierzejewska, 2017, p. 102). The assumption of ethnographic research is to be as
close as possible to the natural (real) context (environment/situation) (Rzemieniak,
2013, p. 99). The specific feature of ethnographic research is that this is the re-
searcher who approaches the consumers and, instead of asking questions, tries to
listen to them; most often the observed person is not aware that he/she takes part
in a study. It is important to perform the research in the place where the consumer
buys products or services and uses them. When a consumer is asked what he or
she thinks about a given issue, he/she usually provides answers which, in his or
her opinion, are expected by the researcher. Social acceptance is a factor which
heavily influences such situations (Zakrzewska-Bielawska, 2016, p. 170; Sopinska,
Mierzejewska, 2017). The advantage of ethnographic methods is the ability to make
observations of elements which the subjects themselves are not always aware of but
which have a considerable impact on their purchasing decisions. Therefore, it seems
justified to use various anthropological and psychological techniques. One of the
most interesting techniques of the aforementioned research method is shadowing,
which was used for the purposes of the present study. It is based on observations:
passive, active, implicit and explicit. The author visited fitness clubs based on a pre-
arranged plan to observe their customers, to measure the time they spent there,
observe what they drank during the session, which equipment they used, how they
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behaved after their training sessions, etc. The technique of active observation was
employed, enabling the researcher to interact with the subjects and ask them specific
questions about why, how and for what purpose they did specific things, without
disclosing her identity). The researcher acted as a regular customer. This method
made contacts with consumers completely natural. Shadowing is a technique used
in exploratory research to answer such questions as who the customer is, how he/she
relates to a product or service, how he/she behaves in a shop, and to what extent
his/her decisions are influenced by the personnel, e.g. reception desk staff, etc. The
time which the ,,shadow” spends with a consumer depends on how thoroughly the
research problem needs to be examined.

Analysis and assessment of research results

The research scenario was in all cases identical and reproducible, and consisted
of observing a customer (subject) from the moment of entering the fitness club to
the apparently random conversation focusing on such aspects as motivation, the
goal of exercising, training methods and time spent on physical activity during the
week. Other information which the author attempted to obtain was the involvement
of a given individual, whether his/her presence at the gym was a result of his/her
lifestyle and a general philosophy of caring for one’s health or a necessity which is
not enjoyable and does not bring satisfaction.

The research was based on the following scenario:

— the researcher’s role was to act as an active gym-goer,

— in the first stage the author did not talk to the respondent but observed
him/her,

— after that the researcher made contact and, as far as possible, tried to obtain
information relevant for the research process,

— on the basis of a previously prepared research sheet, the author gathered
information based on observations and conversations taking place in the
respondent’s natural environment.

The research ended with the completion of the sheet, on the basis of which the

customer’s profile was analyzed.

Conclusions
Due to the abundance of secondary data from sample quantitative research pre-

senting changes in consumer behaviour related to health and sporting activity, the
author decided to conduct experimental pilot qualitative research using the method
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gaining in popularity even among large enterprises. The advantage of shadowing
over surveys is the possibility of observing the emerging changes and new trends
or finding motivation for verifying a tendency visible in a small group on a larger
population. The description based on the observations makes it possible to analyze
the presented information. Furthermore, the method shows consumer behaviour in
a very detailed way, which undoubtedly can be a source of untypical observations.

The objective of the article was achieved, and the above described research
confirms the thesis that the main reason for practicing sports is entertainment and
enjoyment, keeping fit and maintaining a proper body shape. Healthy diet observed
by consumers is in line with the growing trend for health and sporting activity,
including keeping an appropriate body weight.
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Metody etnograficzne — studium przypadku zdobywania wiedzy o konsumencie

Stowa kluczowe: metoda etnograficzna, badania marketingowe, badania jako$ciowe

Streszczenie. W artykule przedstawiono proces zmian zachowan konsumentéw zacho-
dzacych na przestrzeni ostatnich lat w zakresie aktywnosci i zdrowego trybu zycia. Jego
celem byta charakterystyka, analiza oraz ocena motywacji 0osob prowadzacych zdrowy
tryb zycia, czyli tych, ktorzy uprawiaja sport i stosujg zasady zdrowego zywienia. Tezg ba-
dania jest to, ze konsumenci gtownie uprawiaja sport dla rozrywki, sprawia im to przyjem-
nos$¢, chea by¢ w formie, cieszy¢ si¢ zdrowiem, dobra kondycja i whasciwa sylwetka. Teze
zweryfikowano przeprowadzajac eksperymentalne, pilotazowe etnograficzne badania ja-
kosciowe — obserwacje uczestniczaca. Instrumentem pomiarowym byla technika cienia.
Weryfikacja postawionej tezy zostata wsparta analizg oraz oceng aktualnych i dostepnych
wtornych danych ilo§ciowych dotyczacych zmian zachowan konsumentéw w zakresie ak-
tywnosci i prowadzenia zdrowego trybu zycia.

Translated by Magdalena Rzemieniak
Cytowanie

Rzemieniak, M. (2017). Ethnographic methods — a case study of gaining knowledge about
consumers. Marketing i Zarzgdzanie, 3 (49), 79—84.
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ne czlowieka

Streszczenie. Celem artykulu przegladowo-badawczego jest przyblizenie mozliwosci
zastosowania neurobadan do oceny skutecznosci reklamy. Wychodzac od przegladu zrodet
literaturowych i internetowych oraz raportéw z badan, przyblizono skutecznos¢ reklamy
oraz mozliwos$¢ wykorzystania w tym zakresie neurobadan. Nastepnie opisano jako$ciowe
badania wtasne, w ktorych m.in. poszukiwano odpowiedzi na pytania: czy i jakie neuro-
badania wykorzystywane sg do badania skutecznosci reklamy, kto je realizuje, na czym
polegaja, jakie przynosza rezultaty? W dalszej cz¢sci przedstawiono studia przypadkow
zastosowania neurometodyk do badania skutecznosci reklamy. Zaobserwowano, ze sa one
wysoce przydatne, umozliwiajg badanie reakcji cztowieka na réznorodne bodzce i sg coraz
czgsciej stosowane. Implikacje spoteczne sg pozytywne z uwagi na wyzsze walory prze-
testowanej reklamy i negatywne z powodu zagrozenia ingerencja w procesy zachodzace
w organizmie cztowieka i sterowaniem jego zachowaniami.

Wprowadzenie

Celem artykutu przegladowo-badawczego jest przyblizenie mozliwos$ci zastoso-
wania neurobadan do oceny skutecznosci reklamy. Na potrzeby wspotczesnych
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dziatan marketingowych coraz czgsciej wykorzystuje si¢ badania zaczerpnicte
z nauk medycznych. Motywacja do podj¢cia badan byla zidentyfikowana luka
informacyjna (brak opracowan naukowych o specjalistycznych neurometodykach
do badania skutecznosci reklamy), stad niniejszy artykul ma wymiar teoriopoznaw-
czy oraz aplikacyjny (mozliwo$¢ zaadaptowania przyblizonych neurometodyk na
szerszg skale, w tym do badan naukowych np. na potrzeby neurobrandingu).

Wychodzac od studiow literaturowych i przegladu dostgpnych wynikoéw badan
z rozwazanej problematyki, przeprowadzono badania internetowe, badania agencji
oferujacych specjalistyczne neurometodyki oraz studia wybranych przypadkow.
Omowione zastosowania neurometodyk badawczych pokazaty, jak mozna testowac
wielopoziomowe oddziatywanie bodzcéw reklamowych na mozg cztowieka oraz
jego reakcje §wiadome i podswiadome. Przeprowadzone badania wskazuja, ze
neurobadania stajg si¢ coraz bardziej popularne w testowaniu skutecznos$ci dziatan
marketingowych, w tym reklamy, i przynosza szerokie korzysci marketerom.
Pojawia si¢ jednak obawa o potencjalnie zbyt duza ingerencje w procesy neurolo-
giczne cztowieka i mozliwe zagrozenie sterowaniem jego zachowaniami.

Skuteczno$¢ reklamy i jej badanie a neurobadania

Przyjmuje sie, ze reklama to kazda odptatna forma prezentacji dobr, ustug i idei,
ktora oddziatuje bezposrednio na zjawiska rynkowe, a zwlaszcza na motywy, po-
stawy i sposob postgpowania nabywcow i innych uczestnikow gry rynkowej (Kall,
2002, s. 18—19; Wozniczka, 2012, s. 11). Warto podkresli¢ r6znorodno$¢ dziatan
reklamowych i1 wskaza¢ ich rodzaje (z uwagi na wykorzystywane media): prasowe,
radiowe, telewizyjne, kinowe, pocztowe, zewngtrzne (outdorowe), internetowe,
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych.

Badanie skutecznos$ci reklamy polega na ocenie, w jakim stopniu udalo si¢
osiagnac jej wyznaczone cele (Kall, 2002, s. 171; Badania skutecznosci..., 2017).
W szerszym ujeciu wazne jest mierzenie efektow reklamy: ekonomicznych, beha-
wioralnych, komunikacyjnych i mediowych (szerzej: Wozniczka, 2012, s. 17-51).
Zapewne roznorodno$¢ form reklamy powoduje potrzebe zastosowania adekwat-
nych narzedzi, metod i procedur badawczych jej skutecznosci.

Ogolnie neurobadania jako element neuromarketingu to sledzenie aktywnosci
mozgu pod katem, ktére obszary aktywuja si¢ w reakcji na dostarczane bodzce,
w tym marketingowe (Ariely, Berns, 2010, s. 284-292). Neurobadania nalezy
identyfikowa¢ z wykorzystaniem (szerzej: Bridger, 2015, s. 89—153; Feinberg,
Kinnear, Taylor, 2013, s. 110—-111; Mostafa, 2013, s. 343— 344; Ohme, Matukin,
Wolinska, 2011, s. 3—5; Szymusiak, 2012, s. 137-408): specjalistycznych narzedzi
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(takich jak eyetracker, elektroencefalograf, rezonans magnetyczny); konkretnych
metod: eyetracking (ET), badanie ekspresji mi¢sni twarzy (EMG), analiza glosu,
czasy reakcji, funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI), elektroencefalografia
(EEG), badanie galwanicznej reakcji skory (GSR); procedur pomiarowych oraz
skomplikowanego oprogramowania do analizy pozyskanych danych o reakcjach
neurologicznych cztowieka.

W sytuacji wykorzystywania neurobadan na potrzeby dziatan marketingowych
czesto stosuje sie taczone metodyki badawcze. Na przyktad elektroencefalografia
uzupetniana jest dodatkowymi pomiarami biometrycznymi, jak badanie odruchu
skorno-galwanicznego oraz pomiar t¢tna, dzigki czemu uzyskuje si¢ doktadniej-
sze informacje na temat reakcji emocjonalnej cztowieka wywotlanej bodzcami
marketingowymi (Wasikowska, 2015, s. 149). Z kolei badanie ekspresji migsni
twarzy czesto przeprowadza si¢ w potgczeniu z pomiarem ruchow gatek ocznych,
co umozliwia dosy¢ precyzyjne wskazanie, ktore elementy badanego materiatu
wywoluja dang reakcje emocjonalng (Stasiuk, Maison, 2015, s. 75). W dalszej czgsci
opracowania omowiono metodyki badawcze wybranych agencji branzowych.

Wykorzystanie neuromarketingu uwarunkowane jest dgzeniem marketeréw
do diagnozowania reakcji cztowieka oraz jego podswiadomych proceséw beda-
cych rezultatem bodzcoéw marketingowych. Do przyktadowych neuromiernikow
oddziatywania reklamy zalicza si¢: zaangazowanie widza w przekaz reklamowy
(nawet z precyzja do jednej sekundy); identyfikacje scen, ktdre najsilniej angazuja
emocjonalnie i sg najbardziej energetyzujace; opisanie reakcji na obraz, dzwiek,
stowa, efekty specjalne; dobor optymalnego podktadu muzycznego wzmacniaja-
cego komunikowane tresci stowne i obrazowe; wyznaczenie najlepszej lokalizacji
logo, produktu, jego opakowania; przetestowanie najbardziej przekonujacej wers;ji
narracji; stopien oddziatywania sceny otwierajacej reklame, tak by pozwalata
na wyro6znienie jej w bloku reklamowym; wybodr zakonczenia reklamy, najlepiej
pobudzajacego do dziatania prozakupowego; analiza dotychczasowych dziatan
komunikacyjnych w poszukiwaniu innowacyjnych sposobdw reklamowania marki,
produktu, oferenta.

Reasumujgc, neurobadania stwarzajg duze mozliwos$ci badania oddziatywania
reklamy na zachowania adresatow, a zatem majg ogromne znaczenie w projektowa-
niu i testowaniu skutecznych reklam.

Przeglad wybranych neurobadan skutecznosci reklamy

W dostepnych zrédlach znaleziono wyniki neurobadan skutecznosci reklamy
opakowaniowej (Swida, Kabaja, 2013, s. 26-30), internetowej (Wrona, 2014,
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s. 193-211) oraz w formie wideo, w tym tradycyjnych spotow (Ariely, Berns, 2010,
s. 284-292). Bardzo wazne badania nad rolg zaangazowania, pozwalajace okresli¢
neurobadania, opisaly Gambetti i Graffigna (2010, s. 801-826). Przytaczane wy-
niki utwierdzity autorke w przekonaniu, ze istnieje wysoka potrzeba stosowania
neurobadan w testowaniu skutecznosci reklamy, ktéra przede wszystkim powinna
przyku¢ uwage widza.

Jak podaje Grzegorczyk (2013, s. 108), potocznie uznaje si¢, ze zaangazowanie
w percepcje przekazu jest istotng zmienng wptywajgca na skutecznos¢ oddziaty-
wania reklamy. Podobne stanowisko co do roli zaangazowania i uwagi w odbiorze
reklam zajmujg Stasiuk i Maison (2015, s. 87— 89).

Waznym czynnikiem badanym dzigki neurobadaniom sa odczuwane emocje
(Davidson, Begley, 2013; Renvoise, Morin, 2007) oraz oddziatywanie na zacho-
wania czlowieka (Booth, Freeman, 2014, s. 177-189; Moscichowska, Rogos-Turek,
2015; Shao, Grace, Ross, 2014, s. 612—633).

Przeprowadzone studia Zrodet literaturowych oraz analiza dostgpnych badan
wptynety na skonkretyzowanie nastepujgcych probleméw badawczych:

— jak reklama oddziatluje na nabywce sensorycznego?

— jak bada¢ skutecznos¢ wspotczesnej reklamy?

— jak bada¢ skrzg¢tnie skrywane emocje?

— jak dotrze¢ do podswiadomosci cztowieka?

— jak pozna¢ procesy zachodzace w mozgu jednostki w okreslonym kon-
teks$cie sytuacyjnym, w szczegdlnosci pod wptywem reklamy (i innych
bodzcow), aby zaoferowac optymalne rozwigzania marketingowe?

— jakarole w badaniu skutecznosci reklamy petnia neurobadania?

— jak przedsigbiorca moze optymalizowa¢ dzialania reklamowe?

— czyijak specjalistyczne agencje badaja skuteczno$¢ reklamy?

Z uwagi na ograniczone mozliwosci autorki w zakresie dostepu do specjali-

stycznego oprzyrzadowania zdecydowano si¢ na analiz¢ metodyk neurobadawczych
wykorzystywanych przez specjalistow branzowych.

Neurometodyka badawcza agencji Neuro Innovations

Badanie skutecznosci reklamy realizowane przez agencj¢ Neuro Innovations po-
lega na rownoczesnym zastosowaniu metod: eyetrackingu, elektroencefalografii
i ekspresji migsni twarzy oraz specjalistycznego oprogramowania umozliwiajacego
gromadzenie i analize¢ pozyskanych danych (Dec, Kotodziej, 2017). Badani po
zatozeniu elektroencefalografu (rejestrujacego stan uwagi) proszeni sg o ogla-
danie spotéw reklamowych na monitorze, w ktory wbudowany jest eyetracking
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(identyfikujgcy miejsca najwigckszej koncentracji wzroku uzytkownika i $ciezki
skanowania wzrokiem obrazu). Dzi¢ki oprogramowaniu komputerowemu mozliwe
jest powiazanie odpowiednich klatek filmowych i rejestrowanego sygnatu EEG,
co niejako pozwala opisa¢ aktywnos¢ mozgu respondenta pod wptywem tresci
multimedialnych. Ponadto w procesie badania nagrywana jest mimika twarzy.
W badaniu uwzglednia si¢ kryteria demograficzne, takie jak pte¢, wiek czy
wyksztatcenie i dazy si¢ do okreslenia korelacji miedzy badanymi zmiennymi.
Wykorzystywane to jest zardwno do testowania reklamy w procesie jej produkc;i,
jak i do badania jej skutecznosci.

Jako ciekawe przyklady zastosowania neurobadan skutecznosci reklamy przez
firme¢ Neuro Innovations, udokumentowane materiatami wideo i dostepne w sieci,
warto wskaza¢: Bakoma 7 zb6z (Bakoma..., 2017), EB (Wraca czas..., 2017) oraz
Volkswagen Passat (Volkswagen..., 2017). Agencja Neuro Innovations oferuje takze
badania skutecznosci tresci reklamowych z mozliwo$ciag pomiaru wskaznikow:
wysitku umystowego, znajomosci, relaksu i uwagi respondenta.

Projekty agencji NeuroHM z zastosowaniem neurobadan

Przyktadem projektu z wykorzystaniem neurometodyk byty badania na potrzeby
rebrandingu marki Virgin mobile zrealizowane przez agencje NeuroHM (Relaunch
marki Virgin..., 2017). Chodzito o wybor twarzy marki oraz odpowiednich ekspre-
sji bohaterow. Przebadano trzydziesci dziewig¢ zdje¢ modeli w réznych pozach,
minach, fryzurach i strojach, aby jak najlepiej dostosowa¢ ich do rynku docelo-
wego marki. Dzieki neurobadaniom dobrano kobiete i me¢zczyzng wzbudzajacych
najbardziej pozytywne zaangazowanie i pobudzajacych do dzialania mtodych
adresatow. Z badan okazalo si¢ takze, ze kreacja uosobienia marki powinna by¢
Lintensywna” i ,,zwariowana”, za§ w produkcjach komunikacji marketingowej,
z uwagi na rynek docelowy, powinni uczestniczy¢ single, a nie pary. Wreszcie
dobrano hasto ,,czuje, wiec jestem” oraz przetestowano optymalne umiejscawianie
logo, cen i ofert internetowych. Przeprowadzone neurobadania ujawnity mocne
1 stabe strony dotychczasowych konceptow oraz daty jasne wskazowki co do tego,
jak ma wyglada¢ skuteczna kreacja uosobien marki. Okazalo si¢, ze nietrafionym
pomystem byly ekspresje ,,bez historii” oraz ,,sexy” — zbyt stabo angazowaty
badane osoby. Kolejnym waznym odkryciem byto, ze Virgin powinien odnosi¢ si¢
do singli, a nie par — komunikacja, w ktorej eksponowano pary uzyskiwata duzo
stabsze wyniki. Neurobadania pozwolity rowniez z duza precyzja zidentyfikowac
poszczegdlne elementy wizerunku bohaterow, ktére wymagajg zmiany.
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Drugim przyktadem jest kampania spoteczna ,,Stop przemocy” (Mniej znaczy
wiecej..., 2017). Na jej potrzeby agencja NeuroHM testowala trzy zdjecia buzi
chtopca ze spuszczonymi oczkami, drugie dodatkowo ze $sladem krwi z nosa
do ust, a trzecie ze struzka krwi od nosa przez usta, brode i Sciekajaca w dot
(najbardziej drastyczne). Chodzito o uzyskanie informacji, ktére zdjgcie wywoluje
u respondentdw silniejsza chec niesienia pomocy. Neurobadania 44 przedstawicieli
rynku docelowego monitorowatly zaangazowanie emocjonalne (EEG + GSR) oraz
wzrokowe (ET). Najlepszym wariantem okazato si¢ najmniej drastyczne zdjgcie,
ktore oddziatluje na wyobraznig, ale pozwala zauwazy¢ hasto reklamowe. Wywotato
ono najwyzszy poziom wspoélczucia i wysokie zaangazowanie, co daje najwyzszy
poziom zapami¢tania przekazu.

W przedstawionych przykladach mierzono elektryczng aktywnos¢ kory
mozgowej, co daje mozliwos¢ wnioskowania o pamieci, uwadze, emocjach
i motywacjach badanych, z kolei pomiar zmian w napigciu skorno-galwanicznym
moze okresli¢ poziom pobudzenia lub gotowos¢ do dziatania (http:/neurohm.pl/).
Swiadczy to o wysokiej przydatnosci neurobadan w projektowaniu réznorodnych
dziatan marketingowych.

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania i badania jednoznacznie wskazuja na wzrastajacg rolg
neurobadan w projektowaniu i testowaniu oddziatywania reklamy na adresatow nie
tylko na poziomie §wiadomym, ale i pod§wiadomym. Zdaniem praktykow klasycz-
ne badania ujawniajg opinie i poglady klientéw, z kolei neurobadania pozwalajg
pozna¢ emocje, ktorych ci do§wiadczaja pod wptywem bodzcow marketingowych,
np. reklamy. Do waznych korzysci wynikajacych z zastosowania neurobadan
zaliczy¢ nalezy: zwigkszenie skutecznosci komunikowanych tresci, oszczednosé
w kosztach produkcji czy obiektywizacje dziatan marketingowych. Ponadto
zuwagi na to, ze wspolczesny klient jest ,,przebodZzcowany” sygnatami rynkowymi
i bardzo trudno skupi¢ jego uwage, niezbgdne zdaje si¢ badanie pod§wiadomych
proces6w mézgowych w celu podnoszenia skutecznos$ci reklamy. Skoro na decyzje
i wybory nabywcéw wplywaja nie tylko §wiadome osady, ale przede wszystkim
reakcje podswiadome, absolutnie niezbgdne wydaje si¢ stosowanie réznorodnych
neurometodyk w celu optymalizacji oddziatywania narzedzi marketingowych,
w tym reklamy.

Osiagnigcia naukowe, w tym badania neurobiologiczne i psychologiczne,
sprzyjaja adaptacji metod z obszaru diagnostyki medycznej na potrzeby ba-
dania skutecznosci reklamy. Ponadto, zmiany w dziataniach marketingowych
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(np. marketing sensoryczny) przyczyniaja si¢ do potrzeby stosowania adekwatnych
do nich badan reakcji wspolczesnych nabywcoéw na wykorzystywane bodzce.

W praktyce gospodarczej, w tym na rynku reklamy, wzrasta potrzeba sto-
sowania jako$ciowych badan marketingowych z akcentem na neurobadania oraz
specjalistycznych metodyk taczacych rézne metody.

W dobie marketingu holistycznego (uwzgledniajacego serce, rozum i ducha
nabywcy sensorycznego) zastosowanie neurobadan zdaje si¢ by¢ wysoce przydat-
ne, a wreez niezbedne. Identyfikujac implikacje spoteczne, z jednej strony sg one
pozytywne, gdyz odpowiednia/przetestowana reklama ma informowac, edukowac
i utatwia¢ zakupy, a nawet zycie. Z drugiej za$ strony pojawia si¢ watpliwosc,
czy neurobadania nie ingeruja zbyt daleko i tym samym nie tworzg zagrozenia
nieetycznego oddzialywania na zachowania cztowieka.

Podsumowujac, zaobserwowano, ze metodyki neurobadawcze sg bardzo
przydatne w ocenie skutecznosci reklamy i znajdujg coraz wicksze zainteresowanie
zaré6wno wsrod tworcow reklam, jak i zleceniodawcow.
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Neuromarketing Research of Advertising Effectiveness — Examples of Application

Keywords: neuromarketing research, effectiveness of advertisement, neuro-methodolo-
gies, human psychological reactions

Summary. The aim of this article, which is of review and research-based character, is to
explain the possibilities of application of neuromarketing research in order to estimate the
effectiveness of advertising. Starting from the review of literature and internet sources as
well as from research analysis, the effectiveness of advertising and possible use of neuro-
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marketing research are described in the paper. Next, the matter of qualitative own research
is presented, where the author was searching for answers to the following questions: is any
kind of neuromarketing research (if any) applied in order to estimate the effectiveness of
advertising? Who carries them out? What are they? What results do they bring? Finally,
the case studies of neuro-methodologies applications in order to estimate the effectiveness
of advertising are brought closer in the paper. Thus, the observations were made, such as:
neuro-methodologies are highly useful, they allow to analyse the human reaction on vari-
ous stimulants and are very often used. Social implications are both: positive — considering
superior values of tested advertisement and negative — considering threats i.e. interference
in processes in a living organism and controlling of their behaviours.

Translated by Beata Tarczydto
Cytowanie

Tarczydto, B. (2017). Neurobadania skutecznosci reklamy — przyklady zastosowan. Mar-
keting i Zarzqdzanie, 3 (49), 85-93.
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Zaufanie w sieciach B+R — perspektywa neuromarketingu

Kody JEL: L00, M00, O00
Stowa kluczowe: zaufanie, sieci B+R, neuromarketing

Streszczenie. Dziatania marketingowe realizowane w podmiotach sektora nauki pozwalaja
na efektywng identyfikacje potrzeb i oczekiwan, a takze funkcyjna implementacje wyni-
kéw w sieciach B+R uczelni wyzszych. Dazac do wzmacniania i wspomagania dziatan
marketingowych, poszukuje si¢ innowacyjnych rozwigzan, ktére mogtyby wptywacé na sie-
ciowg wspotprace (B+R) oparta na zaufaniu. Na stopien zaufania wptywa wiele czynnikow.
Wykorzystanie metodologicznych modeli do opisania réznorodnie definiowanego zaufania
pozwala na jego lepsza obiektywizacj¢. Majac na uwadze coraz wigksza interdyscypli-
narno$¢ nauki, zasadne staje si¢ rozwazenie perspektywy neuromarketingu w kierunku
nadzorowania zaufania w sieciach B+R. W artykule skupiono si¢ na zagadnieniu zaufania,
sieciach B+R, dziataniach marketingowych uczelni wyzszych oraz perspektywie neuro-
marketingu wspierajacego wspotprace B +R uczelni wyzszych oparta na zaufaniu.

Wprowadzenie

W dzisiejszym §wiecie wspotpraca w sieciach badawczo-rozwojowych (B+R) czesto
uwzglednia warunki ryzyka. Skupianie si¢ wytacznie na nich moze utrudnia¢ znacza-
co jakos¢ relacji i zaangazowanie, a nastgpnie negatywnie przejawiac si¢ w wynikach
wspotpracy — stabszych niz przewidywane. Wedtug rankingéw czynnikow bedacych
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warunkiem sukcesu wspotpracy sieci B+R, najwazniejsze jest zaufanie (Davenport,
Davies, Grimes, 1999). Zaufanie odgrywa kluczowg role we wspdtpracy interorgani-
zacyjnej. Pamigtajac, ze efektem dziatalnosci B+R sa innowacje, warto byloby zglebic¢
zagadnienie zaufania. Biezaca literatura niedostatecznie analizuje problematyke
zaufania w sieciach B+R. Zdaniem badaczy (Das, Teng, 2000) problem jest wazny,
poniewaz wiele umow, kontraktow czy tez porozumien konczy si¢ niepowodzeniem
— okoto 43-61%. Dlatego za zasadne uwaza si¢ poszukiwanie odpowiedzi dotycza-
cych istoty zaufania, elementow sktadowych, zaleznosci, roli i wptywu na sie¢ B+R.
Zaufanie jest konstruktorem zaleznym od kontekstu oraz sytuacji. Coraz bardziej
rozwijajaca si¢ interdyscyplinarno$¢ badan naukowych, neuromarketing oraz cywili-
zacja nowoczesnos$ci, dajg szanse na lepsza analize zaufania w konteks$cie sieci B+R.
Uczelnie wyzsze w celu zapewnienia efektywnosci prac B+R powinny rozwazy¢:

—  potrzeby i oczekiwania sektorow nauki,

—  istotno$¢ wprowadzania innowacyjnych rozwiazan,

— role i poziom zaufania we wspotpracy,

—  mozliwo$¢ wykorzystania narzgdzi informatyczno-elektrotechnicznych

dla lepszej obiektywizacji i nadzorowania zaufania,

—  mozliwosci neuromarketingu dla wspomagania sieci B+R.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie zaufania w powigzaniu
z sieciami B+R, omowienie zagadnien marketingu i innowacji uczelni wyzszych,
zaproponowanie interdyscyplinarnych badan dotyczacych zaufania opartych na
zagadnieniach technicznych i humanistycznych, m.in. neuromarketingu, elektroen-
cefalografii, behawioryzmie, etyce oraz okreslenie perspektywy neuromarketingu
w relacji do zaufania.

Pojecie zaufania a sieci badawczo-rozwojowe

Zaufanie definiowane jest wiclowymiarowo. Badacze przedstawiajg réznorodne
definicje (Sztompka, 2007; Resnick, Sawyer, Huddleston, 2015; Roberts, Reid,
Schroeder, Norris, 2013; Butler, Giuliano, Guiso, 2016; PytlikZillig, Kimbrough,
2016; Cox, Kerschbamer, Neururer, 2016). Biorac je pod uwage, mozna stwierdzic,
ze zaufanie to wiara badz wiedza, ze przyszle dzialania lub konkretny stan beda
w przysztosci zgodne z naszymi oczekiwaniami. Zaufa¢ mozna ré6znym obiektom:
cztowiekowi, przedmiotom, zwierzetom, instytucjom, a takze religiom. We wspot-
pracy miedzyludzkiej zaufanie wigze si¢ z uczciwoscia stron dla dobra interesow.
Nie zawsze jednak jest ono wzajemne.

Zaufanie jest czynnikiem motywujacym we wspotpracy, poniewaz pobudza
do angazowania w dziatalno$¢, jednoczes$nie zapewniajac swobod¢ podejmowania



Zaufanie w sieciach B+R — perspektywa neuromarketingu 99

dziatan. Brak zaufania negatywnie wptywa na wspotprace (Tyler, 2016; Sankowska,
2015). Zaufa¢ mozna innym, a takze sobie — to nieodtaczny element ludzkiej
egzystenciji.

Duza role zaufania w sieciach B+R mozna uzasadnia¢ nastgpujaco:

— zaufanie to podstawa transferu wiedzy (szczego6lnego znaczenia nabiera
w kontek$cie naukowych dziatan migdzynarodowych oraz wspotpracy
nad duzymi projektami badawczymi, z ktorymi wiazg si¢ patenty i inno-
wacyjne rozwigzania),

— zaufanie otwiera kreatywnos$¢ i swobodeg relacji (lepsze efekty wspotpracy
mozna osiggnaé przez pozwolenie na wykazanie si¢ kreatywnoscig oraz
zapewnienie nieograniczonego kontaktu stron),

— zaufanie wzmacnia zaangazowanie w relacje i podtrzymuje wspotprace
(relacja zaczyna si¢ od zaufania i jesli bedzie dalej si¢ na nim opieraé, to
moze zblizy¢ si¢ do relacji wewngtrznej oraz utatwi¢ wzajemna komuni-
kacje i dziatanie).

Cho¢ nie istnieje zadna powszechnie uznana miara zaufania w sieciach B+R,

pomiarem zaufania miedzyorganizacyjnego zajmowali si¢ m.in. badacze:

— Ranjay Gulati — mierzenie przez dane archiwalne i identyfikacje specy-
ficznych rutyn organizacyjnych (Gulati, Nickerson, 2008),

—  Akbar Zaheer — opracowanie miernikow zaufania (Zaheer, Harris, 2008),

—  Roger C. Mayer — konceptualizacja zaufania (Mayer, Gavin, 2005),

—  Anna Sankowska—badania jako$ciowe i empiryczno-ilosciowe (Sankowska,
2013, 2015).

We wspoétpracy naukowo-badawczej czgsto pojawia si¢ wiele probleméow
zwigzanych z brakiem wiarygodnosci stron, nierealistycznymi oczekiwaniami,
brakiem uczciwosci, zaufania czy tez zaangazowania. Sukces we wspotpracy B+R
uzalezniony jest od wielu czynnikéw (Davenport, Davies, Grimes, 1999), jednak
najwazniejsze z nich to wzajemny szacunek i1 zaufanie mi¢gdzy partnerami.

Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa rozumie si¢ jako prace tworcze prowadzone
systematycznie w celu zwigkszenia zasobow réznorodnej wiedzy oraz znalezienia
nowych zastosowan odkrytej wiedzy. B+R jest wazng kwestig dla konsorcjow,
spotek prawa handlowego, ale w szczegolnosci dla uczelni wyzszych, ktore — bedac
osrodkami badawczo-rozwojowymi — mogg realizowac duze projekty inwestycyjne
(wdrazanie innowacji, wspotpraca z przemystem). Obecnie poszukuje si¢ rozwigzan
organizacyjnych, ktore moga zdynamizowac nauke w Europie poprzez wspieranie
potencjatu innowacyjnego i kapitatu ludzkiego (Przewodnik..., 2012). Dziatalno$¢
B+R obejmuje trzy rodzaje badan:

— badania podstawowe,



100 Katarzyna Roza Baran, Marek Jakubowski

— badania przemystowe,

—  prace rozwojowe.

Zajmowac si¢ nig moga nie tylko uczelnie wyzsze, ale takze jednostki na-
ukowe, jednostki rozwojowe, organizacje, firmy badawczo-rozwojowe. Grupy te
moga nawigzaé wspotprace w ramach sieci B+R. Sie¢ B+R moze mie¢ ograniczong
liczb¢ uczestnikow, ktorzy maja podobny problem do rozwigzania. Czas trwania
wspotpracy czesto zalezy od czasu poszukiwania i wdrozenia danego rozwigzania.
W wyniku dziatan, w sieci powstajg wspotzaleznosci stanowigce granice wza-
jemnych dostosowan. Efekty dziatan sieci zalezne sg od trzech grup czynnikow
(Heikkinen, Tahtinen, 2006):

— warunkéw poczatkowych (postrzeganie wspotzaleznosci, wspolnota

interesow),

— integratora sieci (rozpoznawanie sygnalow — wspolne interesy, wspotza-

lezno$¢ w celu budowy, a nastepnie wzmacnianie sieci),

—  procesow spajajacych potencjalnych uczestnikow sieci.

Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa mozna rozpatrywac w zalezno$ci od przyje-
tego modelu. Na najwickszg uwage zastuguje (Christiansen, Vendelo, 2003) linearny
model progresywny (techniczny) oraz model procesowo zorientowany na budowanie
zaufania. Model linearny legitymizuje wspdlprace przez techniczne kompetencje
oczekujac na rezultat techniczny i nowe produkty. Jego dlugookresowym celem
jest poprawa konkurencyjnosci. Odnoszac model do sieci B+R, zauwazalne jest
zatozenie, ze miedzy stronami bedzie istnialo juz wzajemne zaufanie wymagane
do realizacji wspolnych dziatan. Model procesowy ukierunkowany jest na wiekszy
zakres efektow, tj. reputacji i zaufania opartych na demonstracji. Pojawia si¢ w nim
legitymizacja wtasnej postawy, relacyjna wspodlpraca oraz budowanie reputacji.
Perspektywa procesowa w sieci B+R duzg uwage kieruje na budowanie relacji i bliz-
szej wspotpracy w przysztosci, celem zwigkszenia korzysci z kolejnych projektow.
Zaufanie w kazdym z opisanych modeli znajduje inne miejsce, co nie zmienia faktu,
ze jest ono istotnym czynnikiem efektywnej wspotpracy badawczo-rozwojowe;.

Zdaniem badaczy (Marshall, Nguyen, Bryant, 2005; Sonnenwald, 2004)
o ksztaltcie wspdlpracy decyduje uktad réznych typow zaufania i nieufnosci, zas
zaufanie rozwija si¢ wraz z fazg wspotpracy. Powigzanie faz wspotpracy z typami
zaufania przedstawia si¢ nastepujaco (Marshall, Nguyen, Bryant, 2005):

— faza formacji — zaufanie kalkulacyjne (analiza kosztow i korzysci),

— faza implementacji — zaufanie oparte na wiedzy (zrozumienie intencji

partnerow)

— faza ewolucji — zaufanie identyfikacyjne (wzajemne zrozumienie i popar-

cie wzajemnych potrzeb)
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W sieciach B+R pojawiajg si¢ roznorodne sytuacje, ktore wymagaja ufnosci
badz nieufnosci w sferze kognitywne;j i afektywnej (Sonnenwald, 2004). Rozwoj
kognitywnego i afektywnego zaufania mozna wspiera¢ przez zastosowanie no-
woczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych oraz uksztaltowanie
wilasciwych dla zatozen struktur organizacyjnych. Zaufanie warunkuje zwartg
1 systematyczng wspotprace, poczatkuje przyjazn i ogranicza ryzyko niepowo-
dzenia w dziataniu. Nieufno$¢ powoduje ograniczenie wspotpracy lub jej brak,
wzmozong kontrole dziatan, mniejsze szanse na przyjazn i interakcje. Wazne
sa oczekiwane korzysci w sieci B+R oraz konsekwencje zaufania. Postrzegane
korzysci z realizacji zadan wptywajg na poziom zaufania. Jezeli wspotpracujace
strony kieruja si¢ maksymalizacja wtasnych korzysci, moze pojawic si¢ nadmierne
zaangazowanie. Konsekwencje zaufania widoczne sg w efektach dziatan i stopniu
zaangazowania. Dla wspotpracy B+R kluczowe sa: transfer wiedzy i informacji
miedzy stronami, jako§¢ komunikacji, realizacja celow, inwestowanie zasobow
wlasnych oraz mozliwos¢ kontynuowania wspotpracy w przysztosci.

W sferze technologii, zarzgdzania i informatyki zmiany zachodza bardzo szyb-
ko. Dlatego tez osiagniecie sukcesu wymaga prowadzenia prac B+R dazacych do
tworzenia nowych rozwigzan technologicznych, biznesowych, a takze opracowania
koncepcji strategicznych. Oczywiscie koncepcja realizacji prac B+R powinna by¢
dobrze przemyslana, tj. mie¢ zaprojektowane procesy realizacyjne, opracowane
standardy i procedury zarzadzania projektami B+R, wdrozone mechanizmy
zarzadzania i monitorowania prac oraz wsparcie przez wybdr narzedzi i plandw
potrzebnych przy pracach B+R. Wazng kwestig jest wzmacnianie kooperacji sek-
tora nauki i biznesu. Moga w tym pomoéc odpowiednie narzgdzia wspomagajace
dziatania marketingowe podejmowane w podmiotach sektora nauki, stwarzajace
mozliwos¢ efektywnego implementowania wynikow prac B+R. Zauwazalny stat
si¢ trend zwany ,,rewolucja innowacyjnosci” (Baruk, 2015), w ktorym szczegolny
nacisk ktadzie si¢ na racjonalne podejscie do zarzadzania dziatalno$cig innowa-
cyjna i wiedza bedaca zrodlem innowacji. Komercjalizacja innowacji zalezy m.in.
od rodzaju zarzadzania, transferu technologii i podejscia uczelni oraz organizacji
naukowo-badawczych. Przeobrazenia technologiczne cz¢$ciowo wptywajg na
zmiany modelu innowacji. Nowe modele sg blizsze potrzebom klienta. Efektywno$¢
procesu innowacji zalezy od réznych czynnikow oraz od tresci i zakresu dziatan.
Dziatalno$¢ B+R jako proces innowacyjny wymaga coraz wickszych zasobow
wiedzy i kapitatu.

Instytucje szkolnictwa wyzszego coraz bardziej konkuruja migdzy soba
oraz z rdznymi organizacjami oferujacymi nowe technologie. Samo promowanie
produktow i zrodet wiedzy nie jest wystarczajace. Dlatego uczelnie przescigaja
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si¢ w uzyciu narzedzi marketingowych. Podejscie science to business marketing
powinno uwzglednia¢ dziatalno$¢, badania i edukacj¢ opartg na instrumentach
marketingu (Baaken, Davey, Rossano, 2016). Podejmowanie przez uczelnie wyzsze
prac B+R mozna powigza¢ marketingowo. Stuszne wydaje si¢ okreslenie celow
W wymiarze strategicznym, operacyjnym, a takze marketingowym. Majac dostep
do nowoczesnych technologii, uczelnie moga je wykorzysta¢ dla celow okreslenia
sensownosci sieci B+R, najkorzystniejszej jej struktury i formy przy uwzglednieniu
poziomu zaufania migdzy stronami. Zdaniem autordw, poszukiwanie i wskazywa-
nie korelacji migdzy reakcjami, emocjami i postawami stron sieci B+R w oparciu na
narzedziach neuromarketingu w duzym stopniu moze utatwic okreslenie poziomu
ufnosci i przewidywania najblizszej perspektywy wspolpracy.

Perspektywa neuromarketingu — badania EEG a emocje i zaufanie

Tajemnice ludzkiego moézgu s3 od wiekow przedmiotem fascynacji badawcze;.
Analiza fal mézgowych i1 odpowiednich sygnalow ciala pozwala na badanie np.
emocji, reakcji fizjologicznych, stanu mozgu czy prawidtowosci odbioru bodzcéw
zewnetrznych. Zagadnienie aktywno$ci mézgowej znajduje swoje miejsce nie tylko
w naukach medycznych, humanistycznych, ale takze technicznych i ekonomicz-
nych. Ekonomiczne podejscie wigze si¢ m.in. z neuromarketingiem, ktéry skupia
si¢ na badaniu reakcji psychofizjologicznych cztowieka na dane oferty. Metodami
badawczymi neuromarketingu sa, np. EEG — elektroencefalografia, EEM — elektro-
miografia, neuroobrazowanie, funkcjonalny rezonans magnetyczny. Istotny rozwdj
mozna zauwazy¢ w EEG (Kotodziej, Tarnowski, Majkowski, Rak, Dec, 2015; Liu
1 in., 2016; Fadzal, Mansor, Khuan, 2012). Wciaz rozwijane sg metody selekcji,
ekstrakcji i klasyfikacji. Zaklada sie, ze badania neuromarketingowe utatwiaja
znajdowanie korelacji cech oraz monitorowanie zachowan ludzkich. W Instytucie
Informatyki Politechniki Lubelskiej prowadzone sg badania EEG w zakresie m.in.
rozpoznawania mowy polskiej i okreslania reakcji na bodzce wizualne.

Opisane wczesniej pojgcie zaufania jest bardzo istotne przy podejmowaniu
decyzji. Ludzkie zachowanie w sytuacjach decyzyjnych jest rézne. Aby lepiej
zrozumie¢ i zaufa¢ drugiemu cztowiekowi, nalezatoby przeanalizowaé procesy
percepcji — postawy i motywacji. Zwykta obserwacja jest niewystarczajaca.
Pomocne moze by¢ np. narzgdzie neuromarketingu — pomiar EEG (Kovac, Kuhn,
Jong, 2016). Oczywiscie neuromarketing moze wzbudza¢ dyskusje etyczne, jednak
whnioski przedstawiane chociazby przez S.J. Stantona (Stanton, Sinnot-Armstrong,
Huettel, 2017) wyraznie pokazuja potencjat pozytywnego wptywu badan neuro-
marketingowych na spoteczenstwo i konsumentow.
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Diagnostyka emocji na uzytek marketingu (oparta np. na elektroencefalografii),
umozliwia uzyskanie wielu wskaznikoéw powigzanych w sposob istotny statystycz-
nie. Badania takie mogg wspomodc réwniez dziatania prowadzone w ramach sieci
B4R, a takze marketingu uczelni wyzszych przez rozpoznawanie i analiz¢ emocji,
a nastepnie poszukiwanie korelacji z zaufaniem (stopniem oraz jego wagg). W do-
tychczasowe;j literaturze nie znaleziono prac, ktore podejmowatyby temat zaufania
w sieciach B+R bazujacego na wykorzystaniu narzedzi EEG oraz neuromarketingu.
Nauwagg zastuguja jednak pokrewne artykuty probujgce uzasadni¢ wage zaufania
i odpowiedzie¢ na pytanie: dlaczego zaufanie jest podstawa podejmowania decyz;ji?
(Boudreau, McCubbins, Coulson, 2009; Jakubowski, Charlak, 2016). Metody neu-
roobrazowania stwarzaja szanse¢ usprawnienia dzialan marketingowych instytucji
naukowych i badawczych (Wrona, 2014). Zrozumienie procesu podejmowania
decyzji opartych na zaufaniu i wskazanie kluczowych czynnikow neuromarke-
tingowych stanowi pewne wyzwanie. Aktywno$¢ mézgowa na konkretne bodzce
marketingowe wymaga szerszej analizy, rozpoczynajac od strony fizjologicznej,
a na marketingowej konczac.

Zastosowanie neuromarketingu w sieciach B+R

Analizujac konkurencyjnos¢ wyzszych uczelni, stosuje si¢ obecnie wiele metod ba-
dania efektywnosci naukowej uczelni, a do najczesciej uzywanych zaliczy¢ mozna:
—  peer review, polegajacg na analizie wskaznikow ilosciowych pracownikow
akademickich, doktorantéw wraz z uwzglednieniem publikacji, patentow

1 wystaw z oceng ekspertow,

— oceng orientacji badawczej uczelni liczong stosunkiem doktorantow do
catkowitej liczby studentow,

—  bilans przychodéw migdzy wyzszymi uczelniami z dziatalnosci nauko-
wej, z uwzglednieniem grantow, kontraktow pochodzacych z prywatnych
funduszy,

— badanie wskaznikow bibliometrycznych na podstawie liczby publikacji.

Kazda z metod ma zalety i wady, np. ocena ekspercka jest czesto wykorzystywa-

na przez instytucje przyznajace granty badawcze, aby przydzieli¢ srodki uczelniom
i ustali¢ wysoko$¢ przekazanych funduszy dla konkretnej uczelni z uwzglednieniem
jej potencjatu badawczego. Jedna z wad, o ktorej warto wspomnie¢, to wysokie
koszty i praktycznie brak mozliwosci badania tych danych w skali migdzynarodo-
wej. W przypadku badania danych dotyczacych naktadow finansowych przeznaczo-
nych na rozwo6j badan, pojawia si¢ problem pozyskiwania danych od uniwersytetow
z roznych krajow z powodu stosowania réznych systemow finansowania.



104 Katarzyna Roza Baran, Marek Jakubowski

Bibliometria wykorzystuje natomiast wskazniki ilo§ciowe produktywnosci
naukowej. Uzyte metody matematyczne oraz statystyczne w literaturze naukowej
umozliwiajg ocene ,,produkcji naukowej”, wychodzac z zatozenia, ze podstawa
dziatalno$ci naukowej jest produkcja wiedzy, majaca swoje odbicie w literaturze
naukowej. Metoda ta jest do$¢ prosta w implementacji oraz relatywnie tania, ponad-
to umozliwia szybka aktualizacj¢ danych oraz poszerzenie zakresu o inne uczelnie
wyzsze (Jakubowski, Charlak, Gryniewicz-Jaworska, 2014).

Dziatania neuromarketingowe w sieciach B+R mogg wspomagaé obserwacje
zachowan ludzkich, okreslanie czynnikow decyzyjnych, badanie emocji jednostek
czy podejmowanie decyzji. W aspekcie decyzyjnym neuromarketing powinien
uwzglednia¢ zachowanie etyczne. Manipulacja (kadrowanie) jest postrzegana jako
narzedzie publiczne neuromarketingu wptywajace na indywidualng perspektywe
decydujacego. Kazdy wptyw, nawet najmniejszy, w pewnym stopniu wpltywa na
proces decyzyjny.

Podejmowanie wyboréw mozna rozpatrywac przez framing. Jest to zjawisko
poznawcze (schemat interpretacji), w ktorym bodzce zewngtrzne, np. nowa infor-
macja, zostaja przypisane kategoriom bazujac na wczesniej zdobytym doswiad-
czeniu. Framing, w szerokim tego stowa znaczeniu, zachodzi w wielu procesach
komunikacji i moze by¢ w pelni zrozumiany tylko w kontekscie tych procesow.
Efekt framingu polega na zrozumieniu i ocenie indywidualnego sposobu podejmo-
wania odmiennych decyzji w sytuacji wyboru, wyrazajacego wielokrotnie to samo
znaczenie. Efekty framingu sa zwykle traktowane jako dowod na brak spojnosci
w podejmowaniu decyzji przez ludzi. Manipulacyjny charakter framingu spowo-
dowat popularnos¢ wsrod aktoréw dyskursu publicznego (najczesciej politykow,
dziennikarzy).

Zastosowanie framingu mozna rozpatrywaé w trzech kategoriach: framing
atrybutow, framing ryzyka wyboru, framingu celu. W opracowywaniu framingu
atrybutu, pojedynczy atrybut pojedynczego obiektu jest opisany pod wzgledem
pozytywnie warto$ciowanych proporcji lub rownowaznych negatywnie wartoscio-
wanych proporcji. Podmiot jest wowczas zobowigzany do przedstawienia oceny
obiektu opisanego w ten sposdb. Obiekty opisane pozytywnym wartosciowaniem
sa zazwyczaj oceniane korzystniej od przedmiotéw opisanych w odniesieniu
do odpowiadajacych wartosci negatywnych (Levin, Schneider, Gaeth, 1998).
Udowodniono, ze zespoly badawczo-rozwojowe (B+R) uzyskujg wiecej srodkow,
gdy ich oceny sg sformutowane w kategoriach sukcesoéw niz porazek (Duchon,
Dunegan, Barton, 1989).

We framingu ryzyka wyboru przedstawiane sg dwie opcje wykonania
zadania z wymuszonym wyborem, ktdre mozna opisa¢ pod wzgledem rozmiaréw
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i prawdopodobienstwa przyrostu i spadku. Zwykle jedna z tych opcji jest pewna
(w ktorej posredni efekt jest okreslony jako pewny), podczas gdy druga jest ryzykow-
nym hazardem (w ktorym skrajnie dobrym i ztym wartosciom przypisano niezerowe
prawdopodobienstwo). Przedstawiane scenariusze, pod wzgledem wartosci oczekiwa-
nej, sg identyczne, r6znig si¢ jedynie kontekstem. Teoria perspektywy przewiduje, ze
preferencje decydentéw beda zalezaty od tego, jak sformulowany zostanie problem.
Jeden z nich przedstawia si¢ jako ,,zysk”, natomiast drugi jako ,,strate”. W ramach tych
wzorcow, preferencje dla ,,pewniaka” wskazujg niech¢¢ do podejmowania ryzyka,
natomiast preferencje dotyczace hazardu wskazuja na poszukiwanie ryzyka.

Zastosowanie framingu celu zaklada naktanianie do angazowania w okreslong
aktywnos¢. Oferta zawiera opis zar6wno korzysci wynikajacych z uczestnictwa
w dzialalno$ci, jak rowniez odpowiednich ujemnych stron nieuczestniczenia.
Najczestszym rezultatem jest to, ze odbiorcy sg bardziej sktonni do angazowania si¢
w dziatalno$¢, gdy podkresla si¢ wady nieangazowania si¢ w nia, zamiast korzysci
z zaangazowania (Levin, Schneider, Gaeth, 1998).

Integralng czes$ciag marketingu jest ,,wymiana”, w ktorej dwie lub wigcej
organizacji lub oséb daja i otrzymuja co$ warto§ciowego. M.R. Solomon (2017) su-
gerowat rowniez, ze zachowania konsumentow obejmuja wiele réznych podmiotow.
Nabyweca 1 uzytkownikiem produktu moze nie by¢ ta sama osoba. Ludzie moga
wplywac na proces zakupu. Organizacje moga by¢ zaangazowane w proces ku-
powania. Wigkszo$¢ dzialan marketingowych koncentruje si¢ na dostosowywaniu
ofert do szczegdlnych okoliczno$ci potrzeb i potrzeb segmentow docelowych.
Czesto tez stymuluje si¢ juz istniejace pragnienie przez reklame i promocjg sprze-
dazy, zamiast tworzy¢ pragnienia i emocje.

Zastosowanie zbioréw rozmytych w podejmowaniu decyzji

Cztowiek czgsto zmuszony jest podejmowac roézne decyzje. Ich istotg jest przede
wszystkim znalezienie najlepszej opcji sposrdd niektoérych mozliwych (odpowied-
nich, dostepnych itd.). Wiele procesow decyzyjnych w realnym $wiecie odbywa
si¢ w §rodowisku, w ktérym cele, ograniczenia i konsekwencje mozliwych dziatan
nie sa doktadnie znane. Jesli jednak brak precyzji ma charakter jakosciowy, teoria
zbiorow rozmytych lepiej opisuje takie procesy.

Niech X bedzie zbiorem rozwigzan alternatywnych, dla ktérych zdefiniowano
rozmyte preferencje podej$cia decydenta. Nastepnie, zgodnie z teorig Tanino (1988),
rozmyte preferencje prezentowane sg przez:

a) rozmyty wybor, ktory stanowi reprezentacje jego ogoélnych preferencii;

jest to opisane przez podzbior X, tj. przez funkcje przynaleznos$ci ¢ na
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zbiorze X, ktorej wartos$¢ u (x) oznacza stopien preferencji x, lub stopien,
do ktorego x jest wybrany jako pozadana alternatywa;

b) rozmyta funkcje uzytecznosci, ktorg opisuje si¢ jako odwzorowanie rozmy-
te v, taczace rozmyty podzbiér przestrzeni wartosci uzytkowych (zwykle
przestrzen liczb rzeczywistych R) z kazda alternatywa x, v : X x R — [0, 1],
gdzie v (x, f) oznacza stopief, w jakim warto$¢ uzytkowa alternatywna x jest
réwna t;

¢) rozmytg relacje preferencji, ktdra opisana jest przez rozmyta binarna
relacje R na X, to jest na zbiorze rozmytym na zbiorze wartosci X x X,
charakteryzujacym si¢ funkcjg przynaleznosci u, : X x X —> [0, 1], gdzie
u(x, x_i) oznacza stopien preferencji alternatywnego x, wzgledem X

Uzycie relacji preferencji rozmytych w sytuacjach podejmowania decyzji do
wypowiadania opinii decydentow na temat zbioru alternatywnego, w odniesieniu
do niektorych kryteriow, wydaje si¢ by¢ uzytecznym narz¢dziem w modelowaniu
procesow decyzyjnych. Pojawiaja si¢ one w bardzo naturalny sposob, gdy chce si¢
skupi¢ preferencje decydentdw na grupy. Zatdézmy, ze X jest ograniczonym zbiorem
rozwigzan alternatywnych X = {x, x,, ..., x }, gdzie mozna bedzie zdefiniowac
zachowanie preferencji decydenta wzgledem X, jako macierz n x n.

W problemach decyzyjnych stosuje si¢ stopnie preferencji, takie jak: lingwi-
styczny stopien przewagi oraz stopien przewagi $cistej. Definiowanie lingwistycz-
nego stopnia przewagi, ktory dziala na alternatywny zbior, wyglada nastepujaco:

LDD(x,) =F,_(p,) (1), gdzie F o jest operatorem LOWA, ktorego wagi sa zdefi-
niowane przy uzyciu wzglednego kwantyfikatora Q, i ktorego sktadniki sg elementami
odpowiedniego rzedu P, to jest dla x; zbioru n— 1 etykiet {p \j=1,...,nand i #}.

Kolejny stopien preferencji, jakim jest stopien $cistej przewagi, zdefi-
niowano jako rzeczywisty stopien, ktory dziata na alternatywny zbior jako
SDD(x,) = Q (r,/n—1)(2), gdzier,= #{xq e X\ Py, > pqi} (3) i# oznacza zbidr
dla gléwnego wyrazenia.

Powyzsze stopnie preferencji mogg by¢ zastosowane w problemach decyzyj-
nych z relacjg preferencji reprezentujaca opinie decydentéw za pomocg procesu
selekcji, jak pokazano na rysunku 1.
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Applying of dominance degrees
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Rysunek 1. Proces wyboru
Zrédto: Skala, 1975.

Stosujac stopien nondominacji lingwistycznej w odniesieniu do relacji
preferencji jezykowych, otrzymuje si¢ zbidor maksymalnych nondominantnych
alternatyw, X" jako:

X¥={x € X\ py,(x) = Max _ [, (0]} )

Jesli # X > 1, to stosuje si¢ lingwistyczny stopien przewagi na X™?, a otrzyma

si¢ zestaw niesklasyfikowanych alternatyw z maksymalnym stopniem dominacji
lingwistycznej X“PP, jako:

X0 = {x € X"\ LDD (x) = Max,_,\" [LDD (y)))} (5)

eX
Ostatecznie, jesli # X*PP > 1, to wtedy stosuje si¢ stopien $cistej przewagi na
XtPP i uzyskuje sie¢ koncowy zbior rozwigzan alternatywnych procesu wyboru,
XPP_ jako:

X = {x € X'\ SDD (x) = Max,_,"*" [SDD ()]} 6)

Czasami zestaw maksymalnych nondominantnych alternatyw jest tworzony
przez wszystkie mozliwe alternatywy. Moze si¢ to zdarzy¢ z powodu istnienia row-
nowagi migdzy wszystkimi alternatywami lub istnienia niespojnosci wsrod opinii
wszystkich decydentow. W tych przypadkach zastosowanie dwdch ostatnich stopni
dominacji ma wigksze zastosowanie, poniewaz umozliwia wskaza¢ niespojnosc¢
1 ustali¢ najlepszy zbior alternatywny (Skala, 1975).
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Podsumowanie

W $wiecie szybkich decyzji i ogromnych przedsigwzig¢, niepodwazalnie waznym
elementem wspotpracy ludzkiej jest zaufanie. W sektorze B+R wptywa ono na
budowanie relacji i przebieg wspotpracy. Jego brak stwarza problemy w porozu-
miewaniu si¢ badz zmniejsza efektywnos$¢ wynikow koncowych.

Zasadnos$¢ tworzenia sieci B+R uargumentowana jest korzysciami, jakie moga
uzyskaé partnerzy sieci (wspolnie i osobno) w stosunku do pojedynczego dziatania.
Zaufanie w sieci B+R powinno wigzaé si¢ z korzy$ciami ekonomicznymi oraz
strategicznymi. Korzys$ci sg wynikiem wspolpracy — relacji migdzy stronami,
wspotzaleznosci czy tez stopnia realizacji celow.

Budowa zaufania w sieci B+R wigze si¢ z zaangazowaniem, ch¢ciami i wysit-
kiem poswigconym na wspdlprace oraz wptywa na sukces sieci. Nastawienie stron
na krotkoterminowe korzysci przyczynia si¢ do ograniczenia ukierunkowywania
i rozwijania w stron¢ innowacji. Rozwoj technologii 1 wiedzy wymaga stymulacji
i podejmowania projektéw nawet wysokiego ryzyka.

Tworzenie sieci B+R wymaga jednak uwzglednienia takze innych czynnikow.
Podejmowanie decyzji jest wyborem najlepszej opcji z dwoch lub wigeej mozliwo-
$ci, a dokonany wybor powinien by¢ prawdopodobnie najlepszym. Na podejmowane
decyzje majg wptyw zlozone czynniki psychologiczne. Na stopien zaufania wpty-
wajg m.in. relacje migdzy osobami, bodZce srodowiskowe czy czynniki kulturowe.
Zastosowanie neuromarketingu przez odpowiednie kreowanie marki, wprowadzanie
innowacji i budowanie skutecznych przekazéw moze umozliwi¢ usprawnienie dzia-
tan marketingowych, zwigkszenie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci instytucji B+R.
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Trust in R&D Networks — Neuromarketing Perspective

Keywords: trust, R&D networks, neuromarketing

Summary. Marketing activities carried out in the subjects of the science sector, allow for
effective identification of needs and expectations as well as functional implementation of
results in the R&D networks of universities. In an effort to strengthen and support mar-
keting efforts, researchers seek innovative solutions that can impact on networked (R&D)
cooperation based on trust. The level of trust is influenced by many factors. The use of
methodological models to describe a variety of defined trust allows for better objectivity.
Given the increasing interdisciplinarity of science, it is legitimate to consider the prospect
of neuromarketing in the direction of trust in R&D networks. The paper focuses on trust,
R&D networks, universities marketing activities and the neuromarketing perspective that
supports trust-based R&D cooperation of universities.
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Streszczenie. Przeprowadzenie ogélnopolskich badan dotyczacych obrazu wdrozenia
CRM w matych i $rednich polskich przedsigbiorstwach wymaga wielu przygotowan
i starannie zaprojektowanego narzedzia badawczego. Zaproponowano kompleksowe roz-
wigzanie, ktore, przy odpowiednim finansowaniu, pozwoli na przeprowadzenie takiego
badania. W artykule wykazano przestanki sktaniajace do jego przeprowadzenia. Wskazano
na braki w istniejacym stanie wiedzy na temat tego, jak wyglada wykorzystanie koncepcji
CRM w sektorze MSP. Zaprezentowano cele badania, hipotezy badawcze oraz metodyke
badan obejmujaca metode badawcza, dobor proby badawczej, czas i sposob przeprowa-
dzenia badania. Niniejsze rozwazania mogg pomoc w konstruowaniu podobnych badan
w przysztosci.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie projektu ogdlnopolskiego badania rynkowego
odnosnie do wdrozenia koncepcji zarzadzania relacjami z klientami (CRM) w MSP.
Przyjeto w nim teze, ze mozliwe i celowe jest zaprojektowanie ogdlnopolskiego
badania rynkowego dotyczacego wdrozenia koncepcji zarzadzania relacjami
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z klientami (CRM) w MSP. Przedstawiono problem zaprojektowania niniejszego
badania w podejsciu od ogotu do szczegdtu. Zaproponowano metod¢ badawcza,
czas 1 sposob przeprowadzenia badania, uzasadniono dobdr proby badawczej oraz
wskazano sposob ustalenia jej liczebnosci. W koncowej czesci artykutu podjeto
tematyke istotnosci planowanego badania w odniesieniu do jego kosztéw oraz
ptynacych z niego korzysci.

Geneza projektu oraz aktualny stan wiedzy

Przestanki przemawiajace za podjgciem tematu przez autorke to:

1. Rynek MSP stat si¢ przedmiotem analiz dostawcow systemow informatycz-
nych, w szczego6lnosci CRM.

2. Rosnie udziat sektora MSP w tworzeniu PKB — do 2012 roku oscylowal on
migdzy 47,3 a 48,6%, a od 2013 roku wynosi 50%.

3. Badanie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP) pokazuje, ze
co drugi przedsigbiorca planowatl do konca 2016 roku rozpocza¢ inwestycje
w swojej firmie, czyli moze to by¢ inwestycja w system CRM.

4. W ciagu ostatnich 15 lat, w sposob usystematyzowany, nie prowadzono badan
odnosénie do wdrozenia systemu CRM w MSP w Polsce. Prowadzone wycin-
kowe badania przewaznie dotyczg wdrozenia software CRM.

5. Takie badania mogg przynie§¢ wymierne korzysci w poszerzeniu wiedzy na
temat budowania relacji z klientami w MSP, pozwoli¢ na stworzenie nowej
i modyfikacje¢ juz istniejacej teorii CRM.

6. Badania mogg by¢ rowniez pomocne dla dostawcow systemow CRM oraz firm
consultingowych zajmujacych si¢ systemami CRM. Moga pozwoli¢ na lepsze
dopasowanie oferty do potrzeb MSP.

7. Badania te mogg by¢ przydatne rowniez dla firm z sektora MSP. Moga by¢
poglebiane na potrzeby konkretnych przedsigbiorstw.

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto, ze za przedsigbiorstwo uwaza
si¢ organizacj¢ ukierunkowang na zysk, w ktorej mozliwe jest wybranie i/lub
stworzenie wlasnej filozofii i systemu CRM. Obowigzujaca w Polsce definicja
matych i §rednich firm zostata ujeta w ustawie z 2 lipca 2004 roku o swobodzie
dziatalnosci gospodarczej. Zawarte w ustawie zapisy dotyczace kwalifikowania
MSP maja charakter kryteriow ilosciowych. Do grupy podmiotéw zaliczanych do
tego sektora naleza:

— mikroprzedsigbiorstwa, do ktorych zalicza si¢ podmioty, ktéore w co

najmniej jednym z dwodch lat obrotowych $redniorocznie zatrudnialty
mniej niz 10 pracownikow oraz osiggnety roczny obrot netto ze sprzedazy
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towarow, ustug i wyrobow oraz operacji finansowych nieprzekraczajacy
rownowartosci 2 mln euro lub sumy aktywow jego bilansu na koniec
jednego z tych lat nie przekroczyly réwnowartosci 2 mln euro,

— mate przedsiebiorstwa to podmioty, ktore w co najmniej jednym z dwdch
ostatnich lat obrotowych zatrudnialy §redniorocznie nie mniej niz
50 pracownikow i osiggnely roczny obrot ze sprzedazy nieprzekraczajacy
10 mIn euro lub sumy aktywow bilansu na koniec jednego z tych lat nie
przekroczyty 10 mln euro,

—  $rednie przedsigbiorstwa to podmioty, ktore w co najmniej jednym z dwoch
ostatnich lat obrotowych zatrudniaty §redniorocznie mniej niz 250 pracow-
nikow oraz osiggnety roczny obrét netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow
iustug oraz operacji finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci 50 mln
euro lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego
z tych lat nie przekroczyty rownowarto$ci 43 mln euro (Wach, 2004).

Za koncepcje CRM, na potrzeby niniejszego artykutu, bedzie uwazana filo-
zofia CRM wraz ze wspotpracujacym systemem CRM. Na system CRM sktadaja
si¢ narzedzia informatyczne oraz inne wspomagajace budowanie trwatych relacji
klient —firma oraz procesy i procedury zwiazane z szeroko pojeta obstuga klienta.
Pod pojeciem filozofii CRM rozumie si¢ za$ koncepcyjne, zakorzenione w kulturze
organizacyjnej podejscie do zarzadzania relacjami z klientami w firmie.

Dotychczasowe badania dotyczace wdrozenia koncepcji CRM w MSP na
polskim rynku nie sg zbyt szczegdtowe. Raport ,,Kompetencje cyfrowe polskich
matych i $rednich przedsigbiorstw” wskazuje jedynie, ze zaledwie 28% polskich
MSP korzysta z CRM lub ERP, podczas gdy w UE15 — 45% (Sledziewska, Wioch,
2015). W 2009 roku tematyke t¢ podjeto w odniesieniu do amerykanskich przed-
sigbiorstw (Peltier, Schibrowsky, Zhao, 2009). Préba badawcza w tym przypadku
wyniosta 386 sposréd matych amerykanskich firm handlowych. Badano czynniki
zwigzane z czterema obszarami: otoczeniem zewngetrznym (niepewnosé rynku
1 wrogos$¢ otoczenia), cechami technologii CRM (korzy$¢ wzgledna i koszty
zmiany), cechami wiasciciela firmy (wiedza o CRM, podejscie do ryzyka i zmian,
wiek, wyksztalcenie) oraz cechami firmy (dtugo$¢ istnienia, liczba pracownikow,
wielko$¢ sprzedazy) (Kmieciak, 2010). Ogolnie badania dotyczace wdrozenia kon-
cepcji CRM oraz zarzadzania danymi klientdow prowadzone byty na stosunkowo
niewielkich (do 400 podmiotow) probach badawczych w USA oraz Irlandii (badanie
szerzej opisane w pracy Harrigana, Ramsey i Ibbotsona, 2009).

W 2009 i 2010 roku Gtéwny Urzad Statystyczny badat tez problematyke wy-
korzystania systemow informatycznych ERP i CRM przez polskie przedsigbiorstwa
(tab. 1).
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Tabela 1
Przedsigbiorstwa uzywajace systemow CRM w 2010 roku (%)

Uzywanie oprogramowania CRM do zarzadzania informacjami o klientach
pozwalajacego na:

analizowanie informacji o klientach
w celach marketingowych
(ustalanie cen, zarzadzanie
promocjami, definiowanie

kampanii, kanatéw dystrybucji itp.)

zbieranie, przechowywanie

informacji o klientach oraz
zapewnienie dost¢pu do nich innym

komorkom przedsigbiorstwa

Przedsigbiorstwa

Mate 12,7 10,3
Srednie 26,2 20,6
Duze 46,4 34,5

Zrodlo: Tomkiewicz, 2011.

Wedtug informacji GUS, do 2010 roku zaledwie 500 polskich przedsigbiorstw
wdrozyto system CRM o zaawansowanej funkcjonalnos$ci i byty to w wigkszos$ci
duze firmy. Wéréd matych i §rednich przedsigbiorstw systemy informatyczne
nie sg juz tak popularne. Korzysta z nich tylko 5% matych i 20% $rednich firm.
Najczesciej rozwiazania te wprowadzane sg przez firmy z branzy zajmujacej si¢
produkcja i dystrybucja energii elektrycznej, gazu i ciepta (ok. 26%). Natomiast naj-
mniejsze zainteresowanie wykazuja przedsiebiorstwa zajmujace si¢ budownictwem
(ok. 5%) (Gugata, 2011). Badania GUS dotyczyly gléwnie stosowania oprogramo-
wania CRM, nie zostaty za$ do tej pory poglebione o podejscie do CRM jako do
catosciowej koncepcji zarzadzania, tacznie z filozofia. Wynika to z samej definicji
CRM przyjetej przez GUS, wedlug ktorej CRM to system stuzacy do zarzadzania
informacjami o klientach, pozwalajacy na zbieranie, przechowywanie i analizo-
wanie informacji (Piotrowska, 2017). Nie ma tu wigc mowy o zakorzenionym
w kulturze organizacyjnej podejsciu do klienta w ramach filozofii CRM. Planowane
badania nie majg za zadanie okreslenia, czy CRM zostat wdrozony czy nie, ale
majg mie¢ pogtebiony charakter i odpowiedzie¢ na wiele pytan badawczych zwia-
zanych z budowaniem relacji klient—firma przy wsparciu koncepcji CRM (filozofii
1 narzedzi).

Cele badania

Planowane cele badania to:

1. Okreslenie, czy przedsigbiorstwa z sektora MSP w Polsce sa §wiadome ko-
niecznos$ci budowania trwatych wigzi z klientami. Jakie przestanki przekonuja
MSP do budowania tych wiezi?
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Okreslenie, w jakiej czesci przedsigbiorstw z sektora MSP koncepcja CRM

zostata wdrozona celowo, a w jakiej relacje z klientami budowane sg intuicyj-

nie. Zaklada si¢ rowniez, ze moga istnie¢ przedsigbiorstwa, ktore nie buduja

z klientami trwatych relacji.

Okreslenie stanu wiedzy na temat koncepcji CRM w sektorze MSP. Istotne jest

ustalenie, czy brak wdrozenia koncepcji CRM nie wynika po prostu z braku

wiedzy na temat jej istnienia. W przedsigbiorstwach, ktére maja wdrozony

CRM, nalezy okresli¢, czy koncepcja zostata odpowiednio zdefiniowana

w warunkach danej firmy oraz czy jej zalozenia sa prawidtowo rozumiane.

Identyfikacja powoddw, dla ktorych niektore przedsiebiorstwa z sektora MSP

nie planuja budowania trwatych zwiazkéw z klientami. Na etapie planowania

badan mozna zatozy¢, ze te powody to:

—  brak konkurencji na danym rynku,

—  brak srodkow na wdrozenie,

—  brak wiedzy na temat konieczno$ci budowania trwatych relacji z klientami,

— niezauwazanie wystarczajacych przestanek do wdrozenia koncepcji CRM,

—  zbyt duzy opor pracownikéw przed zmianami,

— specyficzna dziatalnos¢, ktora wyklucza budowanie trwatych zwigzkoéw
z klientami.

Identyfikacja celow wdrozenia koncepcji CRM w poszczeg6lnych przed-

sigbiorstwach — w ramach planowanego badania mozna okresli¢, dlaczego

przedsiebiorstwa decydujg si¢ na wdrozenie koncepcji zarzadzania relacjami

z klientami. Istotne jest poznanie przestanek, ktore sktaniajg firmy do usys-

tematyzowania swoich kontaktow z klientami. Na etapie planowania badan

mozna zatozy¢, ze te przestanki to dgzenia do:

—  pozyskania nowych klientéw,

— rozpowszechnienia pozytywnej opinii o firmie na rynku,

— zmnigjszenia fluktuacji klientow,

— pozyskania szerokiego spektrum wiedzy o klientach,

— zwigkszenia zysku pochodzacego od statych klientow,

—  wylonienia grupy najbardziej rentownych klientow,

— uporzadkowania kontaktéw z klientami,

—  zwigkszenia skutecznosci kampanii marketingowych,

— ulatwienia pracy dziatu obstugi klienta.

Mozliwe jest, ze badane firmy wykazg inne przestanki, ktére oczywiscie

zostang wzigte pod uwagg podczas sporzadzania raportu z badan.

Okreslenie tego, jaka wiedze na temat swoich klientow maja polskie firmy

z sektora MSP. Istotne jest okreslenie, czy firma posiada baze danych
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klientow, czy tez opiera si¢ na rozwigzaniach intuicyjnych, ktore nie podlegaja
kwantyfikacji.

7. Okreslenie stopnia zaawansowania wdrozenia koncepcji CRM w firmach MSP.
W ramach badan istotne bedzie uzyskanie odpowiedzi na pytania:
— jaksilnie i w jakim ksztaltcie wdrozona koncepcja CRM wpisuje si¢ w kul-

turg organizacyjng badanego przedsigbiorstwa?

— jakie sg oczekiwania przedsi¢biorstwa wobec koncepcji CRM?
— jakie korzysci odniosty przedsiebiorstwa z wdrozenia koncepcji CRM?
— jakie wdrozono oprogramowanie?

8. Okreslenie korzysci, jakie firmy, wedtug wilasnej oceny, uzyskaty dzieki
wdrozeniu CRM.

9. Okreslenie ewentualnych czynnikéw ryzyka wdrozenia koncepcji CRM
w firmie.

10. Okreslenie kosztow i naktadow przedsigbiorstwa zwigzanych z koncepcja
CRM.

Metodyka badan

Zaklada si¢, ze badanie wsrdd polskich przedsigbiorstw z sektora MSP zostanie
przeprowadzone na poczatku 2018 roku, ale uzaleznione jest to od sposobow i moz-
liwosci finansowania badania. Planuje si¢ przeprowadzenie badania we wspolpracy
z wyspecjalizowang firmg badawczg. Pozwoli to na osiggnigcie wysokiej jakosci
materiatu do dalszych analiz.

Wsrod wszystkich polskich firm wedtug danych z 2014 roku wigkszos¢ (99,8%)
stanowig przedsigbiorstwa mikro, mate i $rednie — jest ich odpowiednio 1,76 min,
59,2 tys. oraz 15,5 tys. (Tarnawa, Skowronska, 2016). Odnoszac si¢ do podobnych
badan przeprowadzanych na inne zagadnienia wérod matych i $rednich przedsie-
biorstw w catej Polsce, mozna zalozy¢, ze proba badawcza wyniesie ok. 500 przed-
sigbiorstw. Przyktadem takich badan, uzytych do poréwnania, moze by¢ badanie
przeprowadzone przez PARP, ktore postuzyto do stworzenia ,,Raportu o stanie
sektora MSP w Polsce”. W badaniu tym uczestniczyty 683 przedsigbiorstwa.

Minimalna liczebnos$¢ proby obliczana bedzie za pomocg klasycznych metod
estymacyjnych dla dwoch szacowanych parametrow: $redniej M oraz proporcji p.
Mozna zatozy¢, ze szacowana jest nieznana warto$¢ parametru populacji w postaci
$redniej M na podstawie wynikéw pomiaru proby n-elementowej. Jezeli zaktadane
jest, aby przy danym poziomie ufnosci 1-a dopuszczalny blad szacunku $redniej
M nie przekroczyt z gory okreslonej wartosci e, to niezbedng do osiggnigcia tego
celu wielkos¢ proby oblicza si¢ ze wzoru:
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gdzie: Z — wielokrotnos¢ standardowego bigdu sredniej odczytana z tablic dla 1-a;
za$ e — ustalony wczes$niej dopuszczalny blad szacunku parametru M.

Dla planowanego badania poziom ufno$ci powinien wynie$¢ 0,95. Parametr s
mozna oszacowac¢ na podstawie wynikow planowanego badania pilotazowego,
ktore moze zostaé przeprowadzone w wojewodztwie lubelskim na ok. 40 przedsie-
biorstwach z sektora MSP. Dopuszczalny blad szacunku $redniej M zostanie z gory
oszacowany na 5.

Uczestnikami planowanego badania bedg osoby zarzadzajace firmami majacy-
mi siedziby na terenie Polski i ktére mozna zakwalifikowa¢ do mikro, matych lub
$rednich przedsigbiorstw. Badanie bedzie anonimowe, a jego uczestnicy beda mogli
zapozna¢ si¢ z wynikami po jego zakonczeniu. Zaktada si¢, ze rozktad wielkosci
firm w ramach proby badawczej bedzie rownomierny.

Planuje si¢ zastosowanie narzedzia badawczego w postaci kwestionariusza
ankietowego. Badanie zostanie przeprowadzone metoda CATI (Computer Assisted
Telephone Interview), ktora pozwala na dotarcie w krotkim czasie do duzej grupy
respondentéw. Dzigki zastosowaniu specjalistycznego oprogramowania oraz
profesjonalnych ankieteréw, eksport danych po zakonczonym badaniu jest bardzo
szybki, a tym samym czas oczekiwania na raport krotszy.

Kwestionariusz badawczy zostanie sporzadzony na podstawie nast¢pujacych
hipotez badawczych:

1. Im wigksze przedsigbiorstwo, tym wigksze jest zainteresowanie koncepcja

CRM i wiedza na jej temat w przedsigbiorstwie.

2. Niektore przedsiebiorstwa nie sg zainteresowane (z roznych wzgledow) budo-
waniem trwatych relacji z klientami.

3. Widrozenie koncepcji CRM przynosi firmie wymierne korzysci iloSciowe oraz
jakosciowe.

4. Stopien wdrozenia CRM zalezy od wielkosci przedsigbiorstwa oraz jego
wiedzy na temat tej koncepcji.

5. Polskie MSP w wiekszos$ci sa §wiadome konieczno$ci budowania trwatych
wigzi z klientami.

6. Koncepcja CRM wdrazana jest przede wszystkim po to, zeby uzyskaé wigkszy
zysk z kontaktow ze stalymi klientami.

7. Cele wdrozenia koncepcji CRM sa, istotnie statystycznie, powigzane z wiel-
koscia przedsigbiorstwa.
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8. Im mniejsza firma, tym wigzi z klientem sg cze$ciej opierane na kontaktach
interpersonalnych i zarzadzane intuicyjnie.

9. Im wigksza firma, tym bardziej usystematyzowane sg bazy danych klientow.

10. Firmy z wdrozonym CRM charakteryzujg si¢ wickszg wiedzg tej filozofii oraz
o technologii jg wspierajacej.

Szacowane koszty i korzysci badania oraz identyfikacja ewentualnych
problemoéw

Jak wcze$niej wspomniano, planowane badanie ma zosta¢ przeprowadzone przy
wspotpracy z wyspecjalizowang firma badawczg. Koszty przeprowadzenia jed-
nostkowego badania w takim przypadku wynosza ok. 100 zi, czyli zaktadajac,
ze poddanych badaniu zostanie ok. 500 przedsi¢biorstw z sektora MSP, to koszt
takiego badania powinien wynies¢ ok. 50 000 zt. Wnioski z przeprowadzonego
badania pozwolg odpowiedzie¢ na wiele pytan badawczych i w duzej mierze przy-
czynig si¢ do poszerzenia wiedzy na temat stanu aktualnego wdrozen koncepcji
CRM w MSP. Mozliwe bedzie zidentyfikowanie probleméw, z jakimi borykajg si¢
przedsigbiorstwa w budowaniu trwatych i zyskownych relacji z klientami. W kaz-
dych badan przeprowadzanych na rynku moga wystapi¢ liczne problemy i trudne
do przezwyciezenia bariery. W projektowanym badaniu mozna spodziewac sig, ze
wiele przedsigbiorstw nie bedzie chciato udziela¢ szczegdtowych odpowiedzi na
zadawane pytania. Mozliwe jest tez, ze trudne okaze si¢ zachecenie ich w ogole
do wzigcia udziatu w badaniu. Planowana préba badawcza jest stosunkowo duza,
wigc moga si¢ pojawic problemy z analizg zebranych danych w szybkim czasie.
Nalezatoby si¢ zastanowi¢ nad zebraniem odpowiedniego zespotu, ktdry pracowat-
by nad analizg i synteza danych.

Podsumowanie

W artykule zaprezentowano projekt ogélnopolskiego badania dotyczacego komplek-
sowego wdrozenia koncepcji CRM w MSP. Wskazano na przestanki, ktore sktaniajg
do podjecia takiego tematu badawczego. Okreslono, jaki jest aktualny stan wiedzy
w tym temacie. Ukazano, jakie s3 cele planowanego badania. Szczegélowo omoéwio-
no sposob i metodyke przeprowadzenia badania oraz podano hipotezy badawcze.
Podjeto rowniez problematyke kosztow badania oraz ewentualnych probleméw,
jakie moga si¢ z nim wigza¢. Wskazano, ze badanie jest mozliwe do przeprowadze-
nia przy odpowiednim sposobie i poziomie finansowania. Zrealizowanie takiego
badania wydaje si¢ celowe i moze by¢ uzyteczne dla wielu podmiotow, poczawszy



Projekt ogolnopolskiego badania rynkowego... 121

od badanych przedsigbiorstw, poprzez firmy oferujace kompleksowe rozwigzania
CRM, az do teoretykoéw zajmujacych sie tg tematykag. W trakcie badania mozliwe
bedzie nawigzanie trwatej wspotpracy z kilkoma chetnymi przedsigbiorstwami
z sektora MSP i poglebienie niniejszych badan z korzyscig zarowno dla podmiotow
badania, jak i badaczy.

Bibliografia

Gugata, A. (11.06.2017). CRM wyzwala potencjal MSP. Pobrano z: www.biznes-firma.pl/
crm-wyzwala-potencjal-msp/16939.

Harrigan, P., Ramsey, E., Ibbotson, P. (2009). Investigating the e-CRM Activities of Irish
SMEs. Journal of Small Business and Enterprise Development, 16 (3), 443—465.
Kmieciak, R. (2010). Systemy CRM a funkcjonowanie matych i srednich przedsigbiorstw
w dotychczasowych badaniach empirycznych. W: R. Knosala (red.), Komputerowo
zintegrowane zarzqdzanie. T. 1, Opole: Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa

Zarzadzania Produkcja.

Peltier, JW., Schibrowsky, J.A., Zhao, Y. (2009). Understanding the antecedents to the
adoption of CRM technology by small retailers: Entrepreneurs vs owner-managers.
International Small Business Journal, 27 (3), 307-336.

Piotrowska, J. (14.06.2017). Pojecia stosowane w statystyce publicznej. Pobrano z:
http://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-
publicznej/3085,pojecie.html?pdf=1.

Sledziewska, K., Wioch, R. (2015). Kompetencje cyfrowe polskich malych i srednich
przedsigbiorstw. Raport DELabUW. Warszawa: Digital Economy Lab UW.

Tarnawa, A., Skowronska, A. (2016). Raport o stanie sektora matych i srednich przedsie-
biorstw w Polsce. Warszawa: Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczosci.

Tomkiewicz, M. (14.06.2017). Systemy ERP i CRM w polskich przedsiebiorstwach — raport
GUS. Pobrano z: www.computerworld.pl/news/Systemy-ERP-i-CRM-w-polskich-
przedsiebiorstwach-raport-GUS,366667.html.

Wach, K. (2004). Nowe kryteria klasyfikacji malego i §redniego przedsigbiorstwa w usta-
wodawstwie unijnym. Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa, 5, 33—43.

A Nationwide Market Research Project on the Use of CRM Concepts
in the SME Sector
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Summary. Performing a nationwide research on the image of CRM implementation in
small and medium Polish companies requires a lot of preparation and a carefully designed
research tool. A comprehensive solution has been proposed that, with appropriate funding,



122 Agnieszka Bojanowska

will allow for such a research. The paper indicates the prerequisites for carrying out this
research. There are pointed out shortcomings in the current state of knowledge about the
use of the CRM concept in the SME sector. The objectives of the research, the research hy-
potheses and the methodology of the research including the research method, the selection
of the research sample, the time and method of the study are presented. These considera-
tions may help to construct similar studies in the future.
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Wykorzystanie zasobow niematerialnych
w organizacjach ustugowych opartych na wiedzy
w erze cyfrowej na wybranym przyktadzie
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Streszczenie. Celem artykuhu jest wskazanie znaczenia i roli zasobéw niematerialnych
w procesie zarzadzania ustugami w erze cyfrowej. W nowej erze cyfrowej tradycyjnie
rozumiane rynki oddaja miejsca sieciom, za$§ posiadanie zasobow jest zastgpowane do-
stepem do nich. W nowym typie gospodarki tancuch wartosci przeksztatca si¢ w sie¢
wartosci, a wykorzystywana technologia pozwala wprowadzaé innowacyjne rozwigzania
strukturalne. W zarzadzaniu organizacjami i w marketingu ustug bardzo waznym elemen-
tem staje si¢ wykorzystanie w sposob optymalny zasoboéw niematerialnych dla uzyskania
coraz lepszych wynikéw. Filarem gospodarek opartych na wiedzy sa ustugi, w sektorze
tym moze by¢ zatrudnionych nawet 95% pracownikow, za$ tylko 4% w produkcji, a 1%
w rolnictwie. Zatem mozna by zada¢ pytanie: jak wazne sa zasoby niematerialne w orga-
nizacjach uslugowych opartych na wiedzy?

Wprowadzenie
Zasoby niematerialne to nie tylko posiadanie wiedzy, technologia organizacyjna

czy odpowiednie doswiadczenie, ale wszystkie dziatania, ktore w jaki$ sposob
wplywajg na lepsza kondycje organizacji, przewage rynkows i przyczyniaja si¢
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do budowania lepszych relacji z klientami. Ro6znica migdzy warto$cig rynkowa
a warto$cig ksiggowa organizacji okreslana jest mianem kapitatu intelektualnego.
Warto dodac, ze zdolno$¢ do kreowania warto$ci jest najwazniejsza cecha. We
wspotczesnej gospodarce wartos¢ rynkowa organizacji w duzo wigkszym stopniu
zalezy od efektywnosci wykorzystania wiedzy pracownikéw, ktéra odpowiednio
wykorzystana prowadzi do osiagnigcia znaczacej przewagi konkurencyjnej na
rynku. Celem artykutu jest wskazanie znaczenia i roli zasobow niematerialnych
w procesie zarzgdzania ustugami w erze cyfrowe;.

Technologia cyfrowa pozwala przedsigbiorstwom funkcjonowaé w czasie rze-
czywistym, ksztaltowa¢ sieciowe uktady organizacyjne oraz budowac nowe formy
powiazan miedzy partnerami, klientami i instytucjami publicznymi. Natomiast
gospodarstwa domowe sg przede wszystkim podlgczone do internetu, dysponujg
komputerami osobistymi (stacjonarnymi i przeno$nymi), telefonami komorkowymi,
iPhonami. Dzi¢ki tym urzadzeniom zmienita si¢ sita przetargowa klientow. Maja
oni wicksze mozliwosci pozyskiwania informacji i oddziatywania na pozostate
elementy systemu gospodarczego (Gonciarski, 2010, s. 44).

Technologia cyfrowa stwarza nowe warunki rowniez w funkcjonowaniu
instytucji publicznych (administracji) we wspotczesnym uktadzie gospodarczym.
Pozwala to na wdrazanie zarzadzania administracjag w relacjach wewngtrznych
1 zewnetrznych systemow cyfrowych typu e-government. Ma to odniesienie w re-
lacjach typu urzgd—obywatel czy urzad—podmiot gospodarczy.

W nowej erze cyfrowej tradycyjnie rozumiane rynki oddajg miejsca sieciom,
posiadanie zasobow jest zastepowane dostgpem do nich. W tradycyjnej gospodarce
rynek oznaczat kupujacych i sprzedajacych, a obecnie sg to dostawcy i uzytkowni-
cy. W nowym typie gospodarki tancuch wartosci przeksztatca si¢ w sie¢ wartosci,
a wykorzystywana technologia pozwala wprowadza¢ innowacyjne rozwiagzania
strukturalne. Zwigkszanie warto$ci towarow i uslug jest dziataniem wykorzy-
stujacym nieograniczone generowanie wartosci na drodze interakcji partnerow
wspotpracujacych w otwartej sieci.

Sita oddzialywania uzytkownikow sieci globalnej zmienia si¢ wraz z liczba
uzytkownikéw w sieci; prognozy méowia, ze w sieci moze znalez¢ si¢ 3 mld ludzi.
Jak twierdzi Hayes (2010, s. 51-52 ), przystapienie nowych oséb spowoduje wnie-
sienie nowego bogactwa kulturowego oraz nieograniczong innowacyjnos¢, ktore
wptyng istotnie na §wiat.
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Istota przeksztalcania zasobow niematerialnych w kapital organizacji

Rozwoj przedsigbiorstwa w znaczacej mierze bazuje na wykorzystywaniu kapitatu
intelektualnego. Wedtug A. Kozminskiego (Kozminski, Piotrowski, 2010, s. 29)
decydujacym czynnikiem gospodarki opartej na wiedzy nie jest ziemia, kapitat,
praca czy zasoby naturalne, lecz wiedza jako podstawowy czynnik bogactwa
i elementarny czynnik produkcji. Coraz czgsciej dazy si¢ do tego, by jak najko-
rzystniej wykorzystywac wiedze poktadang w ludziach, gdyz ma ona duzo wicksza
warto$¢ niz czynniki materialne i jest dzwigniag ciagtego rozwoju produkcyjnego
czy ushugowego. Odpowiednie wykorzystanie zasobow niematerialnych stwarza
ogromne mozliwosci strategiczne na rynku (Harasim, Dziwulski, 2015, s. 309-311).
Zwigkszenie zyskow organizacji przyczynito si¢ do zainteresowania niematerial-
nymi aktywami, zaczeto szczegdlowo opisywaé, mierzy¢ i jak najefektywniej
wykorzystywac posiadane $rodki finansowe.

Zarzadzanie kapitatem intelektualnym stanowi identyfikacje, pomiar i wyko-
rzystanie nieznanego potencjatu organizacji. Dziatania te przyczyniajg si¢ w duzym
stopniu do efektywnos$ci zarzadzania. Pozwalaja takze na zdefiniowanie modelu
biznesowego oraz strategii firmy, formutujac cele stawiane przed organizacja. Aby
takie zatozenia osiggna¢, nalezy zidentyfikowaé poszczegolne sktadniki aktywow
niematerialnych, zbadac¢ je oraz zastosowac i ciagle rozwijac.

Moéwiac o kapitale intelektualnym, mamy na mysli ,,aktywa intelektualne”,
»aktywa wiedzy” czy ,,wlasnos¢ intelektualng”, czyli caly majatek wynikajacy
z wiedzy. Natomiast mys$lac o wlasno$ci intelektualnej, mamy do czynienia z elemen-
tem kapitatu intelektualnego znajdujacego si¢ w patentach, prawach autorskich itp.
T.A. Stewart mowi o nim jako o majatku wiedzy, majacym na celu zwiekszenie
korzysci materialnych dla firmy. Nie ma jednoznacznej definicji okreslajacej, w ja-
kim wymiarze mowa jest o kapitale intelektualnym. Kapitat ten to zaréwno wiedza
sama w sobie, jak i rezultat transformacji na aktywa niematerialne (Urbanek, 2007,
s. 38). Mozna stwierdzi¢, ze zasadniczym problemem staje si¢ umiej¢tnos¢ przed-
sigbiorstwa do zyskania, wytwarzania, gromadzenia, przetwarzania i skutecznego
wykorzystywania pokaznej i aktualnej wiedzy, przy wktadzie pracownikéw
i menedzerow. W takim aspekcie kapitat ludzki przeksztatca si¢ w czynnik, ktory
wprost przyczynia si¢ do tworzenia potencjalu wlasnosci intelektualnej, w konse-
kwencji staje si¢ jego cennym elementem bazowym.

L. Edvinsson i M.S. Malone, by utatwi¢ zrozumienie problemu, wykorzystuja
metaforg drzewa. Danym drzewem jest firma, a aktywa niematerialne przedstawiaja
korzenie. Nie sg one widzialne na pierwszy rzut oka, lecz to od nich zalezy wyglad,
smak 1 wielko§¢ owocow. W taki sposob dwoch badaczy chciato zobrazowac efekt
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pracy nad ,,korzeniem”. Podkreslali, ze kapitat intelektualny to wiedza, do§wiadcze-
nie, technologia organizacyjna, stosunki z klientami oraz umiejetnosci zawodowe
(Edvinsson, Malone, 2002, s. 39).

Firma Skandia opracowata model zaktadajacy, ze kapitat intelektualny two-
rzony jest przez niewidoczne aktywa przedsigbiorstwa, czyli umiejetnosci, wiedzg,
innowacje oraz zdolno$ci. Nie da si¢ ich uja¢ w sprawozdaniach czy tworzonych
bilansach, gdyz obejmuja to, co tkwi w umystach pracownikoéw oraz to, co po
sobie zostawiajg odchodzac, czyli wszystko, co wspomaga codzienng pracg, kulture
organizacyjng czy systemy pozwalajace na tworzenie baz danych (Dziendziora,
Smolarek, 2010, 82—95). W obecnych warunkach gospodarki przedsigbiorstwa
ktada wiekszy nacisk na wiedzg, ro$nie wiarygodnos$¢ zasobow niematerialnych,
takich jak wiedza, informacja i kapital intelektualny. Sukces organizacji w duzej
mierze zalezy od zarzadzania bogactwami niematerialnymi, co pozwala na zdobycie
przewagi konkurencyjnej w panujacej gospodarce i spoleczenstwie informacyjnym.
Kapital uzalezniony jest od ludzi, ich umiejetnosci, wiedzy, kompetencji, etyki,
motywacji czy do$wiadczenia. Jak wiadomo, wiedza moze by¢ jawna i ukryta,
dlatego mozliwo$ci rozwojowe organizacji, zwigkszenie jej konkurencyjnosci,
progres efektywnosci i wydajnos$ci dziatania tkwig w ukrytej w czlowieku wiedzy.
Sprawne dziatanie i kontrolowanie tego kapitatu to perspektywa sukcesu rynko-
wego organizacji i aby to si¢ udato — nalezy dang warto$¢ wycenié¢. Dzigki nim
mozliwe jest ingerowanie w skuteczno$¢ zarzadzania, funkcjonowania organizacji
przy zmiennych warunkach. Przedsigbiorstwa dysponujg wiedza i umiejetnoscia-
mi pracownikéw, posiadaja patenty, znaki towarowe czy informacje o rynkach
i klientach, lecz nie zawsze wykorzystuja ten potencjal. Zarzadzanie kapitalem
intelektualnym laczy si¢ z wieloma zadaniami, a sposob ich wykonania uzalezniony
jest od indywidualnosci danego przedsigbiorstwa, a mianowicie wizji, polityki,
misji, posiadanych mozliwos$ci oraz strategii. Proces ten wymaga skrupulatnie
okreslonych informacji wejsciowych i wyjsciowych.

Organizacja zarzadzajaca kapitalem intelektualnym zmuszona jest do inteli-
gentnego funkcjonowania przy pomocy:

—  innowacji,

—  przystgpowania do tworczych decyzji,

— nieustannej pracy jej personelu wspierajacego si¢ aktualng wiedza, ktora

postuguje si¢ na wszystkich szczeblach zarzadzania.

Zarzadzanie odwotuje si¢ do kapitalu intelektualnego osoby oraz obejmuje
zarzadzanie wiedza w organizacji. Nalezy rozumie¢ je jako szczegdlny rodzaj
przeptywu wiedzy miedzy kapitatem ludzkim, klientem organizacyjnym, a takze
wptyw na kreowanie wartosci (Skrzypek, Grela, 2006, s. 259-273).
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Taktyka zarzadzania kapitalem intelektualnym w organizacji zalezy od:

—  przyjetego schematu kapitatu intelektualnego,

—  strategii przedsigbiorstwa,

— uwarunkowan sytuacyjnych.

Postepowanie zarzadzaniem aktywami intelektualnymi w przedsigbiorstwie

wyroznia:

— zaawansowanie polityki dotyczacej wiedzy intelektualnej,

— zapisywanie i gromadzenie w bazie danych materiatéw odnoszacych si¢
do kapitatu intelektualnego,

— zwigkszenie znaczenia najistotniejszych elementow kapitatu intelektual-
nego wptywajacych na rozwoj organizacji,

— ochrona wlasno$ci intelektualnej,

— monitorowanie poszczegélnych elementdéw kapitatu intelektualnego.

Analiza i ocena wybranych elementéw kapitatu intelektualnego
na przykladzie firmy Probit

Przedsiebiorstwo ustugowe Probit na polskim rynku funkcjonuje juz od 25 Iat.
Jest jedng z dobrze prosperujacych i wykorzystujacych kapitat intelektualny firm.
Dzigki wykorzystaniu wiedzy specjalistow ze sfery ekonomii i informatyki, tworzy
oprogramowanie wspomagajace zarzadzanie przedsi¢biorstwem. Systemy tworzo-
ne i sprzedawane sg indywidualnie pod jednostke, a wdrozenie odbywa si¢ zdalnie
badz osobiscie. Kazdy program informatyczny dopasowywany jest do potrzeb
klienta.

Gltowna siedziba firmy miesci si¢ we Wroctawiu. Znajdujg si¢ tam dyrekcja
i wszystkie poddzialy funkcjonujace w przedsiebiorstwie. Firma ma swoje
filie w r6znych miastach Polski — w Poznaniu, Warszawie, Lublinie, Sosnowcu,
Rzeszowie i Olsztynie. Osobne oddziaty posiadajg takze wdrozeniowcy, ktorych
siedziby znajduja si¢ w Radomiu, Zielonej Gorze i Opolu. Przedsigbiorstwo Probit
swoim zasiggiem obejmuje catg Polske.

W badaniu udziat wzi¢lo tacznie 44 pracownikdéw (w tym 24 kobiet i 20 mez-
czyzn), co zestawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Zestawienie danych respondentéw ujetych w metryczce

Ple¢
kobiety mezczyzni
55% 45%
Wiek
do 25 lat 26-35 lat 36—45 lat powyzej 46 lat
41% 41% 9% 9%
Wyksztalcenie
podstawowe $rednie wyzsze
4% 32% 64%
Zajmowane stanowisko
kierownik wdrozeniowiec specjalista pracownik
18% 10% 36% 36%
Staz pracy (w latach)
do roku 1-3 4-7 8-10 powyzej 10 lat
32% 9% 18% 14% 27%

Zrodlo: Pietrzak, 2017.

Przeprowadzona analiza potwierdza, ze zadowolenie z poziomu organizowania
szkolen zadeklarowato 55% badanych osob (rys. 1). Dominujacymi odpowiedziami
na skali w obu przypadkach jest odpowiedz ,,spetnia oczekiwania” oraz ,,spet-
nia oczekiwania w stopniu wyzszym”, na co wskazuje poziom powyzej 20%.
Zauwazalny jest tez brak odpowiedzi przy pytaniu odnos$nie do finansowania szko-
len — nikt nie wskazal neutralnej odpowiedzi, czyli tej posrodku skali. Analizujac
odpowiedzi zauwaza sie, ze respondenci, ktérzy na oba pytania odpowiedzieli ,,nie
wiem”, nie mieli zbyt duzego stazu pracy — tylko do 1 roku, co moze §wiadczyc
0 tym, iz przy nowo przyjetych pracownikach nie prowadzi si¢ szczegétowych
szkolen, pozwalajacych rozwina¢ umiejetnosci potrzebnych na danym stanowisku.

Bardzo wazne w tej czesci bylo pytanie o zadowolenie z organizowanych
szkolen. Kazdemu pracownikowi nalezatoby zorganizowaé w ciggu roku kilka
kursow, w ktorych podnosiliby swoje umiej¢tnosci i kwalifikacje oraz zdobywali
nowe zdolnosci, dzigki czemu nastepowalby wzrost kapitatu intelektualnego w fir-
mie. Jezeli chodzi o finansowanie takich szkolen, kazde przedsigbiorstwo powinno
mie¢ na te cele wyznaczony budzet. Udziat w konferencjach, nauka w szkole, na
studiach, studia podyplomowe, udzial w seminariach czy szkoleniach to tylko
niektore z mozliwos$ci rozwojowych przeznaczonych dla pracownikéw kazdego
szczebla. Osoby podnoszace swoje wyksztalcenie zwigkszaja wydajno$¢ w pracy
oraz nabywaja umiej¢tnosci gospodarowania czasem.
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Rysunek 1. Preferencje dotyczace spetnienia oczekiwan odnosnie do szkolen w firmie
Probit
Zrodlo: Pietrzak, 2017.

Najmniej przychylna odpowiedzia w obu pytaniach (rys. 2) byta odpowiedz
,Spelnia oczekiwania w wyzszym stopniu”. Nieliczna czg$¢ badanych wskazata
jako odpowiedz ,,nie wiem” czy ,,nie spelnia oczekiwan” — co moze by¢ spowodo-
wane ztymi relacjami mig¢dzy wspotpracownikami.
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Rysunek 2. Zakres przekazywania wiedzy w firmie Probit odno$nie do pracownikow
i mentoringu
Zrédto: Pietrzak, 2017.
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Osoby na stanowisku kierowniczym bardzo dobrze oceniajg pomoc innych
pracownikéw oraz pomoc mentoringu. Natomiast specjali§ci doceniajg pomoc
wspotpracownikow, ale opieka mentoringu nie spetnia ich wymagan.

System mentoringu wptywa na lepszy rozwoj pracownikow — w wigkszym
stopniu wykorzystuja swoje umiejetnosci, szybciej awansujg, sa bardziej zaan-
gazowani. W tym wypadku odpowiedzi kierownikoéw sugeruja, ze korzystali oni
z mozliwosci stworzonej przez firme¢. Podobng zalezno$¢ widac¢ u pracownikow,
ktoérzy pracujg w firmie mniej niz rok — ich oceny sg znaczgco wyzsze niz u osob
zatrudnionych powyzej 10 lat, co sugeruje, ze przedsiebiorstwo wigcej pomocy
poswigca mtodym wspotpracownikom niz tym z dtuzszym stazem.

Na rysunku 3 zauwazalny jest wzrost poziomu informatyzacji w poréwnaniu
do stanu poprzedniego. Po przekroczeniu neutralnej odpowiedzi na skali, taka sama
liczba ankietowanych zaznaczyta wartos¢ 5, 61 7. W tym wypadku nie padta odpo-
wiedz ,,nie wiem”, a informatyzacja nie spelnita oczekiwan u szesciu osob, ktore
znalazly si¢ w najmtodszej grupie wiekowej (do 25 lat). Takie wyniki wskazujg na
zadowolenie pracownikow. System, na ktorym pracuja, spelnia swoje zatozenia, co
pozwala na skuteczniejsze komunikowanie si¢, zwigkszenie wydajnos$ci i oszczed-
nos$¢ czasu. Jest to bardzo wazny czynnik w kazdym przedsigbiorstwie. W sytuacji
wdrozenia systemow jakosci kazdy z respondentéw w sposob pozytywny wyrazit
swoje zdanie, az 45% ankietowanych stwierdzito, ze wdrazanie systemow jakosci
spetnia ich oczekiwania w wyzszym stopniu, a 23% — ze w najwyzszym.

nie wiem J ‘ ‘ ‘ ‘
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Owdrozenie systemow jakosci
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Rysunek 3. Zestawienie spelnienia oczekiwan odnosnie do informatyzacji i wdrozenia
systemow jakosci

Zrodto: Pietrzak, 2017.
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Najwigksza liczbe odpowiedzi odno$nie do systemu premiowania pracownikow
(rys. 4) uzyskata odpowiedz ,,spetnia oczekiwania w stopniu najwyzszym” (27%).
Pracownicy sa zadowoleni z obowigzujacego systemu motywowania. Zauwazalne
jest takze zadowolenie pracownikow ze stosowanego systemu premiowania—az 63%
odpowiedzialo pozytywnie, a 18% zaznaczyto neutralng odpowiedz. Negatywnych
odpowiedzi udzielili pracownicy, ktorzy pracuja w firmie ponad 8§ lat. Moze to
wynikac z sytuacji, gdy zwigkszone premie uzyskuje si¢ za staz pracy, a po prze-
kroczeniu pewnej granicy nie da si¢ wigcej osiggnaé. Premie sg najwazniejszym
czynnikiem motywowania pracownikéw, wiec firma Probit powinna zastosowac
dodatkowa motywacj¢ premiowg dla pracownikow z dtuzszym stazem.
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o
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Rysunek 4. System premiowania pracownikow oraz kultura organizacyjna w firmie Probit
Zrédlo: Pietrzak, 2017.

Podobne wyniki uzyskano w tematyce kultury organizacyjnej: tylko 27%
respondentéw zaznaczyto odpowiedz ,,spetnia oczekiwania w wyzszym stopniu”,
59% deklaruje zadowolenie, a 23% pozostaje przy neutralnej odpowiedzi. W tym
przypadku réwniez osoby pracujace powyzej osmiu lat negatywnie ocenity kul-
ture organizacyjna panujaca w firmie Probit. Zastosowanie odpowiedniej kultury
organizacyjnej wplywa na prace catego zespotu, przyczynia si¢ do osiggnigcia wy-
selekcjonowanej wiedzy i przekazywaniu jej dalej. Negatywne odpowiedzi moga
sugerowaé, ze dana grupa pracownikdéw nie przystosowala si¢ do zachodzacych
zmian i nie darzy innych zaufaniem.
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Na rysunku 5 przedstawiono, jak pracownicy oceniajg istnienie i zasilanie
baz danych. Jest to kluczowy czynnik, dzigki ktéremu firma wyszukuje nowych
klientéw, umozliwia wlasciwe dziatania oraz postepowanie w odpowiednim czasie.
Zaobserwowano, ze tylko 13% ankietowanych nie jest zadowolona z istniejacej bazy
danych, 18% odpowiedzialo neutralnie na to pytanie, a pozostali sa zadowoleni.
Najwigcej respondentow, bo az 27%, odpowiedziato, ze bazy spetniaja oczekiwania
w stopniu wyzszym. Odpowiedzi ,,nie wiem” (14%) udzielono w grupie specjali-
stow, gdyz nie maja oni stycznosci z bazg danych, natomiast negatywne odpowiedzi
pojawily si¢ wsrdod kobiet.
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Rysunek 5. Oczekiwania wobec baz danych, systemu informowania pracownikow i zarza-
dzania wiedza w firmie Probit

Zrodlo: Pietrzak, 2017.

Wewngtrzny system informowania pracownikéw w badanej firmie réwniez
zostat poddany ocenie. 32% ankietowanych odpowiedziato, Ze spetnia on ich ocze-
kiwania w stopniu wyzszym, a negatywna odpowiedz zaznaczyto tylko 22% respon-
dentéw. System nie spetnia oczekiwan dla grupy kierownikéw i wdrozeniowcow.
Nalezy zaznaczy¢, ze jest to bardzo wazny element przedsigbiorstwa: stabe kontakty
moga spowodowac utrate bardzo waznych informacji, a co za tym idzie — strate
w zyskach spowodowang brakiem natychmiastowych reakcji na nagte sytuacje.
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Ostatnia analiza odnosi si¢ do zarzgdzania wiedzg w przedsiebiorstwie: 37%
ankietowanych nie przejawia zadowolenia z jego poziomu, natomiast 41% deklaruje
spetnienie ich oczekiwan. Jest to bardzo mata r6znica, gdyz wynosi tylko 4 punkty
procentowe. Pracownicy i wdrozeniowcy ocenili je negatywnie, natomiast w grupie
zadowolonych znajduja si¢ kierownicy i specjalisci — mozliwe, ze takie rozbieznos$ci
wywolane sg zréoznicowaniem stanowisk. Wdrozeniowcy i pracownicy potrzebuja
wigkszej synchronizacji miedzy pozyskiwaniem, przekazywaniem, przetwarza-
niem i przechowywaniem wiedzy. To oni majg bezposredni kontakt z klientami
i na nich opiera si¢ odpowiednie przetworzenie wiedzy ptynacej z otoczenia.

Podsumowanie

Aby zwigkszy¢ pozycj¢ konkurencyjng w branzy oprogramowania informatycz-
nego i ulatwi¢ wspodtprace pracownikow, firma Probit musi poprawi¢ poziom
innowacyjnosci w firmie poprzez wprowadzenie dodatkowych szkolen, wigksza
liczbe wdrozen, zachgcanie do zglaszania inicjatyw przez pracownikow oraz ich
realizowanie. Wazne jest stworzenie programu mentoringu na kazdym stanowisku,
ktory objalby nowo przyjetych pracownikéow, co miatoby na celu zapobieganie
popelnianiu bledéw, zmniejszanie okresu wdrazania nowych podwtadnych oraz
zniwelowanie zewngtrznej rotacji pracownikow. Z kazdego dziatu nalezaloby
wyznaczy¢ i wyszkoli¢ jednego pracownika, ktory objatby dodatkows opieka
podwitadnych. Poza tym, wedtug pracownikdw, firma moglaby jeszcze efektywniej
wykorzysta¢ wiedze, jaka dysponuja. Nalezatoby przeprowadzi¢ badanie ankieto-
we, w ktorym pracownicy wyraziliby swoje opinie i zaproponowali mozliwosci
lepszego wykorzystywania wiedzy, jaka posiadaja.

W organizacji mozna zwigkszy¢ mozliwo$ci wykorzystania wiedzy do tworze-
nia nowych zasobow intelektualnych (produktéw) oraz — co za tym idzie — zwigk-
szy¢ ich ochrone¢. Handlowcy wraz z wdrozeniowcami przez bezposredni kontakt
z klientami maja mozliwo$¢ wybadania rynku i sprawdzenia, czego potrzebuja.

Nalezy wprowadzi¢ zmiany w systemie wynagrodzen pracownikow — opraco-
wac 1 wprowadzi¢ regulamin premiowania, ktérym beda objete wszystkie stano-
wiska, zar6wno kierownicze, jak i pracownicy nizszego szczebla (telemarketerzy)
czy administracja. Premie zobrazowatyby zaangazowanie pracownikow i chgé
dalszego doszkalania si¢ oraz w pewien sposob zatrzymatyby w firmie aktywnych
pracownikéw. Aby jeszcze bardziej zmotywowac pracownikow do pracy, mozna
wprowadzi¢ premie uznaniowe kwartalne lub zmian¢ umowy dla nowo zatrudnio-
nych pracownikow na czas nieokreslony. Takie dziatanie moze by¢ tez poczatkiem
budowania kariery dla kazdego pracownika w firmie, rozwdj moze nastgpi¢ nie
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tylko w jednej dziedzinie, gdyz réznorodno$¢ stanowisk umozliwia szkolenia
wewnetrzne 1 samodoskonalenie, by jak najlepiej wykorzysta¢ swojg wiedzg.

Firma Probit jest przedsigbiorstwem, ktore kazdego pracownika traktuje na
réowni, dlatego zwickszenie integracji podwtadnych i stworzenie wspdlnej wizji
dla przedsigbiorstwa moze zwigkszy¢ warto$¢ firmy oraz poprawié¢ kulture orga-
nizacyjng. Organizowanie mitingdéw, spotkan integracyjnych wptynie korzystnie
na relacje migdzy pracownikami. Zarzad i podwtadni powinni wspiera¢ szkolenia
— dotychczas firma organizuje szkolenia prowadzone przez specjalistow z zewnatrz,
lecz warto pamigtac, ze firma posiada w swojej kadrze bardzo duzo specjalistow.
To oni powinni szkoli¢ innych pracownikow, wptywaé na ich motywacje, zara-
za¢ pasja 1 przybliza¢ wiedze. Zastosowanie dodatkowych premii i karty oceny
okresowej mogtoby spowodowac zwigkszenie checi dzielenia si¢ wiedza. Warto
zastosowac tez zadania w grupach, gdzie realizacja celu jest w jaki$ sposob nagra-
dzana lub zwykte spotkania integracyjne i otwarte dyskusje. W branzy zajmujace;j
si¢ oprogramowaniem bardzo waznym czynnikiem jest nadgzanie za zmianami,
ktore wprowadzane sg w panstwie. Aby zapobiec wycofaniu nalezy zwigkszy¢
naktady szkoleniowe zwigzane z aktualizacja panujacych przepiséw i szybkoscia
dziatania, by wyprzedzi¢ konkurenta jeszcze przed, np. wejsciem w zZycie nowej
ustawy o rachunkowosci jednostek budzetowych. To samo dotyczy dziatu sprzeda-
zy — aby zwiekszy¢ obroty nalezy przeprowadzi¢ szkolenia, w ktoérych pracownicy
nauczyliby si¢ wspolpracowac z potencjalnymi klientami. Kierownicy doszkalajacy
si¢ z form wspotpracy z podwladnymi pracownikami zwicksza wydajnos¢ reali-
zowanych zadan oraz w jasny sposob beda umieli egzekwowac niezrealizowane
zadania.
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The Use of Intangible Resources in Service Organizations Based on Knowledge
in the Digital Age on Selected Examples

Keywords: intellectual capital, knowledge-based organizations, digital era

Summary. The purpose of the paper is to indicate the importance and role of intangible as-
sets in the service management process in the digital age. In the new digital era, tradition-
ally understood markets subside to networks and owning resources is replaced by access to
them. In the new type of economy, the value chain is transformed into a value network, and
technology is used to introduce innovative structural solutions. The optimal use of intan-
gible assets for better and better results becomes a very important element of organization
management and services marketing. The pillar of knowledge-based economies is service,
even 95% of employees can be employed in this sector, while only 4% in production and
1% in agriculture. So, one could ask a question: how important are intangible resources in
knowledge-based service organizations?
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Ocena zrodet finansowania systemu ochrony zdrowia

Kody JEL: G32, 111

Stowa kluczowe: ustugi zdrowotne, modele finansowania, ubezpieczenia, zasada sprawie-
dliwosci, podmioty lecznicze

Streszczenie. Rosnacy popyt na ustugi w zakresie ochrony zdrowia i ciggly niedobor $rod-
kow finansowych niezbednych do ich sfinansowania motywuja do rozwazan zwigzanych ze
zrddtami finansowania ustug zdrowotnych. Ustugi te maja szczegdlng pozycje w zbiorze dobr
i ustug konsumowanych przez spoteczenstwo i dotycza najwazniejszej potrzeby cztowieka,
jaka jest zachowanie dobrego zdrowia. Dostepnos¢ do nich nie moze zatem zaleze¢ tylko od
dochodow osobistych, lecz musi by¢ rowniez zachowana zasada sprawiedliwosci. Rozpatrujac
mozliwe zrddta finansowania swiadczen zdrowotnych, w artykule zwrocono uwage na ich
wplyw na efektywno$¢ wykorzystania potencjatu ustugowego podmiotéw leczniczych,
kreowanie popytu na ustugi zdrowotne oraz ich tzw. wydajnos¢ finansowa (mozliwo$ci
wygenerowania okreslonych srodkow finansowych w ramach poszczegolnych zrodet).

Wprowadzenie

Obecnie podstawowym zrédlem finansowania ustlug medycznych realizowanych
przez szpitale w Polsce sg srodki pochodzace z ubezpieczen obligatoryjnych,
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ktorymi dysponuje NFZ. Mimo rosngcych wydatkéw NFZ! na finansowanie §wiad-
czen zdrowotnych, sytuacja finansowa szpitali publicznych nie ulegata znaczacej
poprawie. Nie pomogto réwniez dwukrotne oddtuzanie szpitali publicznych, ktore
miato miejsce w okresie ostatnich ponad dwudziestu lat. W wickszosci z nich kosz-
ty rosty szybciej od przychodoéw ze sprzedazy. Deficyt prowadzonej dziatalnosci
w wielu publicznych szpitalach poglebia si¢.

W ostatnich latach polskie szpitale, czesto przy wsparciu finansowym z fundu-
szy unijnych, wyposazono w nowoczesng aparatur¢ medyczng. Wzrést ich potencjat
diagnostyczny i leczniczy. Poprawita si¢ jakos¢ oferowanych ustug. Rownoczesnie
wzrostowi temu nie towarzyszyt odpowiedni wzrost ustug kontraktowanych przez
NFZ. Logiczne wydawaloby si¢ rozwigzanie, w ktérym niezagospodarowany
potencjat mogltby by¢ wykorzystany na realizacj¢ ustug na zasadach odptatnosci
przez pacjenta lub innego (niz NFZ) ubezpieczyciela. Tymczasem pojawialy sie
watpliwosci, czy szpital majacy umowe z NFZ moze realizowa¢ ustugi poza kon-
traktem. Mozna domniemywac, ze byla to jedna z przyczyn sytuacji, w ktorych
niewykorzystanemu potencjatowi towarzyszg wydtuzajace si¢ kolejki pacjentow.
Z jednej strony rosnie niezadowolenie pacjentdow, z drugiej za$§ szpitale ponosza
koszty, ktore nie przyczyniaja si¢ do powstawania jakichkolwiek przychodow
(czes¢ kosztow stalych przypadajaca na niewykorzystany potencjat ustugowy).

Po przeksztalceniu szpitala w spotke akcyjna lub z o0.0., jego dziatalno$¢ jest
regulowana przepisami Kodeksu spotek handlowych. Dbato$¢ o dobra kondycje
finansowg staje si¢ nie mniej waznym zadaniem niz dbato$¢ o pozyskanie odpo-
wiednich kontraktéw oraz jakos¢ swiadczonych ustug, w wypadku utraty ptynnosci
finansowej szpital moze by¢ bowiem postawiony w stan upadiosci.

Wyodrebni¢ mozna 5 typdéw (modeli) finansowania ochrony zdrowia, a mia-
nowicie: bezposrednia odptatnos¢, prywatne ubezpieczenia zdrowotne, spoteczne
ubezpieczenia zdrowotne, finansowanie z podatkow ogolnych, rozwigzania
(finansowanie) mieszane (wspotfinansowanie ustugi przez pacjenta). Oceniajgc
poszczegdlne modele, nalezaloby uwzglednié, czy model (Sobczak, 2000, s. 36):

— zapewnia zachowania ustugodawcow zgodne z zalozeniami polityki

zdrowotnej panstwa,

— zapewnia lepsze wykorzystanie posiadanych zasobow (wzrost ich

efektywnosci),

I 'W 2015 r. budzet NFZ wyniost ponad 70 mld zt. Nie byly to jedyne wydatki na opieke
zdrowotna w Polsce. Oprocz tego Polacy wydali na leczenie w prywatnych klinikach i szpitalach
oraz innych jednostkach ochrony zdrowia i na leki ok. 40 mld zt. W sumie wydatkowano ok. 6,5%
PKB. Jest to jeden z najnizszych udziatow wydatkéw na ochrong zdrowia w krajach OECD, np.
w Niemczech wydatki te stanowity 11,3%, w Portugalii 10% PKB (Piechowiak, 2015).
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— zawiera bodZce do poprawy efektywnosci technicznej,

— mobilizuje do ograniczania wzrostu kosztéw opieki zdrowotnej,

— zapewnia obywatelom roéwny dostep do §wiadczen medycznych,

— jest adekwatny do procesu rozwigzywania probleméw medycznych

pacjentow,

— zapewnia podzial ryzyka mig¢dzy ptatnika i $wiadczeniodawce.

Celem artykutu jest ocena systemow finansowania ustug medycznych, ze
szczegdlnym uwzglednieniem obecnego rozwigzania w Polsce. My$lg przewodnia
jest hipoteza, ze wzrost skuteczno$ci systemu ochrony zdrowia mozliwy jest przy
zastosowaniu mieszanego modelu jego finansowania, uwzgledniajacego wspotpta-
cenie pacjentow. W artykule wykorzystano literature przedmiotu, dotychczasowe
doswiadczenia szpitali publicznych i prywatnych oraz informacje statystyczne.

Finansowanie ochrony zdrowia w modelu ubezpieczen zdrowotnych

Prywatne ubezpieczenia zdrowotne sg rozwigzaniem rynkowym zabezpieczajacym
przed rzadkimi zdarzeniami o mozliwym do oszacowania prawdopodobienstwie
(Folland, Goodman, Stano, 2011, s. 271). Osoby wykupujace polis¢ ubezpieczenio-
wa zabezpieczajg si¢ przed przysztymi wydatkami zwigzanymi z koniecznoscia
korzystania z ustug medycznych. Przedsigbiorstwa ubezpieczeniowe przez sprze-
daz polis gromadza fundusze, z ktorych pokrywane sg wydatki klientow zwigzane
z korzystaniem z okre§lonych §wiadczen zdrowotnych. Kazdy z ubezpieczajacych
si¢ wnosi mniejsze lub wieksze ryzyko zachorowalnosci. Firmy ubezpieczeniowe
te ryzyka tacza, wobec tego $redni poziom ryzyka zwigzanego z koniecznoscia
ponoszenia wydatkow zwiagzanych z ustugami zdrowotnymi na rzecz klientow
zalezy od liczebnos$ci ubezpieczonych, ich struktury (zdrowotnej, wiekowej) oraz
stopnia pokrycia wydatkéw okreslonego w polisie ubezpieczeniowe;.

Korzystanie z ubezpieczenia prywatnego jest indywidualnym wyborem oby-
wateli. Na wybor ten ma wplyw cena polisy ubezpieczeniowej, zakres wydatkow
objetych ubezpieczeniem oraz awersja do ryzyka. Cena polisy ubezpieczeniowej
zalezy od przewidywanych wydatkow, ktore bedzie musial ponie$¢ ubezpieczyciel
w zwiazku z leczeniem jego klientow oraz kosztow zarzadzania firma (kosztow
administracyjnych) i oczekiwanego zysku (wszak firma ubezpieczeniowa nie jest
instytucja charytatywna) (Morris, Devlin, Parkin, 2012, s. 185-186). Cena moze
by¢ nizsza w przypadku liczniejszej grupy klientow. Akceptacja ceny zalezy z jed-
nej strony od dochodow potencjalnych klientow, z drugiej od stopnia awersji ich do
ryzyka — przy wyzszych dochodach i wyzszej awersji do ryzyka wyzszy poziom
ceny (sktadki) ubezpieczenia jest tatwiej akceptowalny.
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System ubezpieczen prywatnych rowniez nie spetnia wszystkich oczekiwan
zwigzanych z ochrong zdrowia. W systemie tym znaczaca cz¢$¢ spoleczenstwa jest
wykluczona (znajduje si¢ poza systemem). Dotyczy to w szczego6lnosci 0sob o ni-
skich dochodach. Zasada réwnego dostgpu do opieki zdrowotnej (zdaniem autorow
artykutu najwazniejsza wérod wymienionych wyzej wymogow) nie jest spetniona.
System ten nie spetnia rowniez innych wymogow, takich jak chociazby dazenie do
ograniczania kosztow ustug medycznych czy lepszego wykorzystania posiadanych
zasobow. J.E. Stieglitz (2013, s. 375), zwracajac uwage na niedoskonato$ci rynku
ubezpieczeniowego, podkresla, ze:

— niektdre osoby wykupuja za duzo ubezpieczenia, co prowadzi do nadmier-

nych wydatkéw na opieke zdrowotna,

— inne osoby nie s3 w stanie naby¢ odpowiedniego ubezpieczenia,

— rosng koszty transakcyjne zwigzane z rozliczeniem §wiadczeniodawcow

z ubezpieczycielami.

Z systemem ubezpieczen zwigzane sag dwa niebezpieczefistwa: pokusa nad-
uzycia i negatywna selekcja. Pokusa naduzycia zwigzana jest z tym, ze zar6wno
$wiadczeniobiorcy (klienci firm ubezpieczeniowych), jak i §wiadczeniodawcy moga
by¢ zainteresowani nadmiernym tworzeniem dodatkowego popytu na te ustugi
zdrowotne. Jest to tym latwiejsze, ze migdzy wiedzg pacjenta i lekarza istnieje
zjawisko asymetrii informacyjnej. Zazwyczaj pacjent jest osobg mniej poinformo-
wang zarowno o istocie swojej choroby, jak i o zalecanej procedurze. W zwiazku
z tym moze chetnie godzi¢ si¢ na ustugi niekoniecznie uzasadnione jego stanem
zdrowia. Sam pacjent moze by¢ rowniez zainteresowany korzystaniem z réznych
$wiadczen, na ktore nie zglaszatby zapotrzebowania, gdyby musiat bezposrednio
za nie zaplaci¢. Relacja miedzy konsumentem ustug zdrowotnych a §wiadczenio-
dawca jest wiec zupetnie inna niz na pozostatych rynkach. Na relacje te dodatkowo
wplywa trzecia strona, czyli ptatnik (ubezpieczyciel) (Morris, Devlin, Parkin, 2012,
s. 28). Firmy ubezpieczeniowe zabezpieczajg si¢ przed taka sytuacjg wprowadza-
jac obowiazkowa partycypacje pacjentow w kosztach ustug zdrowotnych lub tez
wprowadzajac znizki w sktadkach ubezpieczeniowych, jezeli pacjent w minionych
okresach nie korzystat ze §wiadczen zdrowotnych (na zasadach podobnych do tych,
ktore stosowane sa w ubezpieczeniach komunikacyjnych).

Zjawisko negatywnej selekcji zwiazane jest z zakupem ubezpieczenia przez
osoby z duzym prawdopodobienstwem wystapienia powaznej choroby, 1aczacej
si¢ z wysokimi kosztami leczenia. Ma ono miejsce wowczas, gdy ubezpieczyciel
stosuje rowne sktadki skalkulowane na podstawie sredniego ryzyka zachorowan
w catej populacji. Firmy ubezpieczeniowe ograniczajg to niebezpieczenstwo
zazwyczaj przez zroznicowanie stawek w zaleznosci od klasy ryzyka, do ktorej
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zakwalifikowany zostanie pacjent po uprzednich badaniach lekarskich i wywiadach
z klientem. Taka procedura zwigksza koszty administracyjne ubezpieczyciela,
a ponadto stwarza niebezpieczenstwo eliminowania z portfela ubezpieczonych osob
o wysokim ryzyku zachorowalnosci.

Kolejnym modelem finansowania ushug zdrowotnych sg ubezpieczenia spo-
feczne. W przeciwienstwie do ubezpieczen prywatnych majg charakter obligato-
ryjny i oparte sg na zasadzie solidaryzmu spotecznego. Systemem objeci mogg by¢
wszyscy obywatele lub tylko czgs$¢ populacji (np. pracujacy i emeryci). Wysoko$¢
sktadki nie zalezy od indywidualnego ryzyka zachorowalnosci, moze by¢ natomiast
zroznicowana w zaleznosci od dochodu osoby ubezpieczonej. Moze by¢ ptacona
tylko przez osobg¢ ubezpieczong lub przez pracownika i pracodawce badz tez czgs¢
sktadki moze by¢ oplacana przez panstwo.

Obowigzkowe ubezpieczenia spoteczne teoretycznie zapewniajg rowny dostep
do opieki zdrowotnej (w zaleznosci od zakresu populacji nimi objetej). Ograniczaja
one lub eliminujg grupy wykluczone. W praktyce sytuacja jest jednak znacznie
gorsza. Ten model finansowania posiada wszystkie niedoskonatosci ubezpieczen
prywatnych (z wyjatkiem negatywnej selekcji), z tym tylko, ze sa one bardziej
dotkliwe. Ograniczono$¢ srodkow finansowych, jakimi dysponuja fundusze ubez-
pieczeniowe, oraz zwigkszone zapotrzebowanie na ustugi medyczne powodujg, ze
konieczne staje si¢ wprowadzenie systemu kolejkowego. Wydtuza si¢ czas ocze-
kiwania na ustugg, ktory wiaze si¢ czesto z niepotrzebnym cierpieniem pacjenta,
nawet z zagrozeniem dla jego zycia. Niejednokrotnie powadzi rowniez do wzrostu
kosztow leczenia, gdyz w okresie oczekiwania stan zdrowotny pacjentow moze
ulec znacznemu pogorszeniu. Ponadto wszedzie, gdzie stosowane sa obowigzkowe
ubezpieczenia, zaobserwowano, ze:

—  wbrew pozorom dostep do opieki zdrowotnej nie jest rowny; latwiejszy
dostep maja osoby o wyzszych dochodach, pojawia si¢ bowiem zjawisko
nieformalnych optat wnoszonych przez pacjentéw, co utatwia dostgp
pacjentom zamozniejszym (Markowska-Kabata, 2011, s. 23),

— nieproporcjonalnie wiecej §rodkow kierowanych jest na leczenie osob
relatywnie zdrowszych (1zejszych przypadkéw chorobowych) niz na
poprawe zdrowia i ratowanie zycia osobom bedacym w cigzkim stanie
chorobowym (Goodman, Musgrawe, Herrick, 2008, s. 39).

Inne modele finansowania ochrony zdrowia

W modelu bezposredniej odptatnosci konsumpcja jakiejkolwiek ustugi medycznej
wiaze si¢ z konieczno$cig uiszczenia przez pacjenta stosownej oplaty (zaptaty
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okreslonej ceny). Pacjent udajacy sie do poradni, szpitala itp., podobnie jak w do-
wolnym sklepie, musi dokona¢ bezposredniego wydatku. Brak zdolnos$ci ptatniczej
uniemozliwia korzystanie z opieki zdrowotnej, dlatego ogranicza dostep osobom
o niskich dochodach do wielu $wiadczen zdrowotnych.

Bezposrednia odptatnos$¢ za korzystanie z ustug zdrowotnych opiera si¢ na
zatozeniu, ze zdrowie jest indywidualng potrzeba cztowieka, podobnie jak jedzenie,
odziez czy inne potrzeby o charakterze konsumpcyjnym. Zwolennicy takiego roz-
wigzania uwazaja, ze ,,porada medyczna czy leczenie sg takim samym towarem jak
samochad, ciuchy, czy wczasy zagraniczne” (Fijor, 2008, s. I11). Wskazuja rowniez,
ze nie ma silnego zwigzku migedzy dostepnoscig do ustug zdrowotnych a dtugoscia
zycia (Stieglitz, 2013, s. 384). To raczej tryb zycia (nikotynizm, alkoholizm, narko-
mania itp.) negatywnie wptywaja na dtugowiecznosc.

Takie podejscie abstrahuje od spotecznego aspektu zdrowia poszczegolnych
obywateli. Tymczasem zdrowie jest nie tylko indywidualna potrzeba konkretnego
cztowieka, lecz rowniez ma konkretny wymiar ekonomiczny. Jest bowiem warunkiem
dobrobytu i wydajnego dziatania ludzi. Istnieje zatem okreslony zwigzek migdzy sta-
nem zdrowia spoteczenstwa i naktadami na jego ochrone a wzrostem gospodarczym
i rozwojem (Wtodarczyk, Kowalska, Mokrzycka, 2012, s. 91). Przyktadowo szacuje
sig, ze koszty zwigzane z chorobami wiencowymi moga by¢ rowne nawet 1% PKB.

Nie bez znaczenia jest aspekt humanitarny znajdujacy odzwierciedlenie
w zasadzie sprawiedliwosci i solidarnosci ze stabszymi. Zgodnie z tym pogladem,
nazywanym egalitaryzmem ukierunkowanym, dostepnos$¢ do ustug zdrowotnych
obywateli nie powinna zaleze¢ tylko od ich dochodu (Stieglitz, 2013, s. 384).
Zdrowie jest zbyt cennym dobrem, by byto przedmiotem zainteresowania jedynie
pojedynczego obywatela, dlatego dostep do opieki zdrowotnej traktowany jest
bardziej jako prawo niz jako dobro, ktoére moze by¢ sprzedawane i kupowane na
zasadach rynkowych (Dobska, Rogozinski, 2008, s. 148).

Uwzgledniajac powyzsze uwagi i konfrontujac je z wymaganiami dotyczacymi
modelow finansowania ustug zdrowotnych tatwo zauwazy¢, ze model bezposred-
niej odptatnosci nie spetnia oczekiwan zwigzanych z realizacja polityki zdrowotnej
panstwa, jak i z zapewnieniem poszczegolnym obywatelom rownej dostepnosci
do $wiadczen medycznych. Zroznicowanie to bedzie rosto w miarg polaryzacji
dochodow ludnosci. Gospodarstwa domowe (obywatele) o najnizszych dochodach
moga mie¢ trudnosci w dost¢pie nawet do podstawowych ustug.

Innym rozwigzaniem jest finansowanie ustug zdrowotnych z budzetu panstwa
(z podatkéw). Taki system dominuje w krajach skandynawskich (Dania, Finlandia,
Norwegia, Szwecja) oraz we Wloszech, Portugalii, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii i [rlandii.
W systemie tym, podobnie jak przy ubezpieczeniach obowiazkowych, dostgpnos¢ do



Ocena zZrodel finansowania systemu ochrony zdrowia 143

ustug medycznych nie zalezy ani od wysokos$ci ptaconych podatkow, ani od indywidu-
alnego ryzyka chorobowego. Teoretycznie powinno to zabezpieczaé¢ rowny dostep do
ustug zdrowotnych dla wszystkich obywateli. Badania prowadzone w réznych krajach
wykazaty, ze przy finansowaniu ochrony zdrowia z podatkéw ogdlnych i ubezpieczen
spotecznych niesprawiedliwo$¢ pozioma jest mniejsza niz w przypadku ubezpieczen
prywatnych 1 bezposrednich optat pacjentow (Morris, Devlin, Parkin, 2012, s. 224).

Modele te charakteryzuja si¢ jednak nizszg efektywnos$ciag ekonomiczng i tech-
niczng. Ograniczonos$¢ srodkéw finansowych powoduje konieczno$¢ limitowania
ustug, ktore z kolei nie tylko wydtuza okres oczekiwania pacjentéw na ustugi, lecz
jest takze przyczyna niepelnego wykorzystania posiadanego potencjatu ustugo-
wego jednostek organizacyjnych §wiadczacych ushugi zdrowotne. Ponadto sprzyja
rozwojowi szarej strefy.

Niematy wptyw na wady omowionych modeli finansowania ochrony zdrowia
ma niedoskonato$¢ rynku ustug zdrowotnych. Podstawowym czynnikiem wzrostu
efektywnosci jest konkurencja, dzigki ktorej nieproduktywne podmioty gospodar-
cze upadaja. Tam, gdzie konkurencja jest ograniczana powstajg zjawiska spotecznie
niepozadane, takie jak np. spadek jakosci ustug, nieuzasadniony wzrost cen, spadek
tempa wdrazania nowych technologii medycznych, nowych lekow czy rozwigzan
organizacyjnych.

Nietypowy charakter ustug medycznych wplywa na specyficzny charakter tego
rynku. Istotnym zrédlem przewagi konkurencyjnej w ochronie zdrowia sg zasoby
niematerialne i prawne (gléwnie wiedza i umiejetnosci personelu medycznego),
ktore sa trudne do nasladowania. Dzigki nim podmioty lecznicze moga osiagac
trwalg przewage konkurencyjng. Dobra reputacja i polecanie zaufanego lekarza to
dwa istotne wskazniki jakosci ustug zdrowotnych (Swayne, Duncan, Ginter, 2012,
s. 183), dlatego, w odréznieniu od rynku zdecydowanej wiekszo$ci produktow, cena
ustugi leczniczej ma mniejsze znaczenie w walce konkurencyjnej. Majac do wyboru
$wiadczeniodawcow, pacjent w wickszym stopniu kierowat si¢ bedzie opinia, jaka
cieszg si¢ w Srodowisku, a nie ceng. Niska cena, szczegdlnie w przypadku pry-
watnej praktyki lekarskiej, moze by¢ nawet dyskwalifikujgca, gdyz w rozumieniu
potencjalnego pacjenta moze wskazywac na niska jako$¢ ustugi.

Finansowanie ochrony zdrowia w Polsce
W Polsce zrédta finansowania §wiadczen zdrowotnych sg zréznicowane, aczkol-

wiek dominujaca role majg ubezpieczenia obligatoryjne. Strukture tych zrodet
przedstawiono w tabelach 11 2.
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Tabela 1

Zrédta finansowania ochrony zdrowotnej ze §rodkéw publicznych w Polsce
w latach 2005-2015 (mln z1)

Wyszczegodlnienie 2005 2010 2015

Narodowy Fundusz Zdrowia 33 534,00 58 336,24 71 714,15
Budzet panstwa 3 864,00 6 864,00 7 325,00
Budzety samorzadowe 2 582,00 3 962,00 3907,00
Razem $rodki publiczne 39 980,00 69 162,24 82 946,15

Zrédto: sprawozdania finansowe NFZ za lata 2005, 2010, 2015 oraz Roczniki Statystyczne
Rzeczpospolitej Polskiej z lat 2006, 2011, 2016.

Tabela 2

Struktura zrodet finansowania ochrony zdrowotnej ze sSrodkow publicznych w Polsce
w latach 2005-2015 (%)

Wyszczegolnienie 2005 2010 2015
Narodowy Fundusz Zdrowia 83,88 84,35 86,46
Budzet panstwa 9,67 9,92 8,83
Budzety samorzadowe 6,45 5,73 471
Razem $rodki publiczne 100,00 100,00 100,00

Zrédlo: opracowano na podstawie danych z tabeli 1.

Z danych zawartych w przedstawionych tabelach wynika, ze ponad 80% wy-
datkow publicznych na ochrong¢ zdrowia pochodzito z ubezpieczen obligatoryjnych.
Pozostate $rodki publiczne pochodza z podatkéw. Ten model finansowania ustug
zdrowotnych charakteryzuje si¢ niskg efektywnoscia, czego dowodem sg dlugie
kolejki do wigkszosci ustug specjalistycznych. Niska skutecznos¢ tego rozwigzania
sprzyja dynamicznemu rozwojowi sektora prywatnego. Gospodarstwa domowe co-
raz wigcej wydajg na prywatne §wiadczenia zdrowotne. Wedlug raportu Diagnoza
spoleczna 2015. Warunki i jakos¢ Zycia, przecigtne roczne wydatki gospodarstwa
domowego na prywatne ushugi zdrowotne (wizyty lekarskie, leki itp.) oscyluja
w granicach 700-1000 zt i z roku na rok wzrastajg (Czapinski, Panek, 2015, s. 117).

Jednym z warunkow poprawy skutecznosci tego modelu moze by¢ wprowa-
dzenie zasady wspotptacenia pacjentéw za otrzymywane $wiadczenia. Moze miec
ono istotne znaczenie dla regulacji popytu na ustugi zdrowotne i pozwoli na ogra-
niczenie pokusy naduzycia. Rownocze$nie nalezy jednoznacznie okresli¢ koszty
$wiadczen naleznych w ramach ubezpieczenia obligatoryjnego oraz finansowanych
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z budzetu panstwa. W warunkach ograniczonych mozliwo$ci finansowych, ktore
beda wystepowaly zawsze, nalezatoby zapewni¢ finansowanie tych ustug, ktore
zwigzane sa z leczeniem schorzen cigzkich, przewlektych, zagrazajacych zyciu,
0soOb niepelnosprawnych, jak rowniez wszelkie ustugi dla dzieci i mtodziezy. Tego
typu ustugi powinny by¢ finansowane z ubezpieczen obligatoryjnych i budzetu bez
koniecznosci wspotptacenia przez pacjentéw. Czgs¢ ustug mogtaby by¢ dostepna
za catkowita odptatnoscia (np. ustugi sanatoryjne, ustugi medycyny estetycznej,
leczenie urazéw nabytych w zawinionych wypadkach, koszty hotelowe zwig-
zane z pobytem w szpitalu z wyjatkiem wymienionych wczesniej przypadkow).
Wspotptacenie dotyczyé moze wizyt pacjentow u lekarza rodzinnego, mniej
kosztownych procedur medycznych itp.

Podsumowanie

Zdrowie jest dla cztowieka szczegdlnym dobrem, a popyt na ustugi medyczne,
ktore maja je przywrdcic¢ lub poprawic, jest teoretycznie nicograniczony. Nowe
technologie medyczne charakteryzujg si¢ coraz wigksza skutecznoscia, lecz sg bar-
dzo drogie. Procesom konsumpcji ustug medycznych towarzyszy duza asymetria
informacji, jaka dysponujg lekarze (§wiadczeniodawcy) i pacjenci (§wiadczenio-
biorcy). Wszystko to sprawia, ze rynek ustug medycznych jest rynkiem znacznie
roznigcym si¢ od rynkéw innych ustug i dobr. Jego niedoskonatos¢ wptywa na
poziom trudnosci zwiazanych z racjonalnym zabezpieczeniem potrzeb zdrowot-
nych spoleczenstwa. Dotyczy to rowniez metod finansowania ustug zdrowotnych.

Stosowane w praktyce sposoby finansowania opieki zdrowotnej w roznych kra-
jach mozna uja¢ w pieciu modelach, w zaleznosci od zrodet finansowania. Zrodlami
tymi sa $rodki prywatne, ubezpieczenia (prywatne i spoteczne), srodki budzetowe
(podatki). Najczesciej jednak taczy sie rozne zrodta, w réznych proporcjach, two-
rzgc model mieszany. Dotychczasowa praktyka wskazuje, ze kazde rozwigzanie
ma okres§lone wady i zalety, dlatego model finansowania mieszanego wydaje si¢
rozwigzaniem najwlasciwszym. Jego efektywnos¢ zalezy jednak w duzej mierze
od proporcji miedzy poszczegolnymi zrodtami.

Ograniczono$¢ srodkow, jakie mozna pozyska¢ na finansowanie ustug zdro-
wotnych z poszczegodlnych zrodet sprawia, ze ksztaltowanie proporcji w modelu
mieszanym wymaga uwzglednienia z jednej strony ich skutecznosci i wydajnosci
(mozliwos$ci pozyskania §rodkow finansowych z danego zrodta), z drugiej zas
charakteru ustugi, od ktoérego zalezy zarowno jej kosztochtonno$é, jak i znaczenie
dla zdrowia. Niektore ustugi moglyby by¢ nieobjete ubezpieczeniami obligato-
ryjnymi (np. ustugi sanatoryjne, medycyna estetyczna itp.), inne mogg wymagac
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wspotptacenia pacjentow (np. wizyty lekarskie, koszty hotelowe zwigzane z hospi-
talizacja pacjentéw), jeszcze inne natomiast — w calosci finansowane z ubezpieczen
obligatoryjnych (np. leczenie chorob nowotworowych, kardiologicznych). Jasne
zdefiniowanie kryteriow, wedtug ktérych nastepuje klasyfikacja ustug zdrowotnych
z punktu widzenia zrdédet ich finansowania, pozwolitoby na lepsze wykorzystanie
potencjatu ustugowego podmiotow leczniczych, wigkszg przejrzystos¢ zrodet
finansowania, ograniczenia szarej strefy w dziatalno$ci medycznej oraz wzrost
skuteczno$ci procesow leczenia.
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The Assessment of the Sources of Financing the Health Care System

Keywords: health services, funding models, insurance, health justice, health care entities

Summary. The growing demand for health services and the continuing shortage of finan-
cial resources necessary to finance them motivate the consideration of the sources of fund-
ing for health services. These services have a special place in the collection of goods and
services consumed by the society. They address the most important human need for good
health. Therefore, access to them cannot depend only on personal income but there must
be respected also the principle of fairness. Considering the possible sources of funding
for health services, the paper pays attention to their impact on the efficiency of the utiliza-
tion of the service potential of health care providers, the creation of the demand for health
services and their financial performance (the possibility of generating certain financial
measures from the particular sources).
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Streszczenie. Celem poznawczym jest przedstawienie trendow w projektowaniu modeli
biznesu charakteryzujacych si¢ innowacjami. Celem metodycznym jest wyszukanie i upo-
rzadkowanie literatury dotyczacej modelu biznesu, otwartych innowacji oraz aktualnych
trendow w projektowaniu modeli biznesu wykorzystujac do tego bazy danych w potaczeniu
z nowoczesnymi narzgdziami technologicznymi, jakimi sa menedzery bibliografii. Tego
typu dziatania powinny mie¢ szczegdlne znaczenie wiasnie w dyscyplinie nauk o zarzadza-
niu, ktorej zasadniczym celem jest szukanie coraz to nowszych rozwigzan wptywajacych
na lepsza organizacj¢ oraz wigksza efektywnos¢ wykonywanych zadan i prac badawczych.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze w klimacie powszechnej niepewnosci i niestabilno-
$ci widac silng supremacje sieci spotecznosciowych. Ujawnia si¢ to przez takie zjawiska,
jak hackspaces, hacktons lub innovation marketplaces.

Wprowadzenie

Niezbednym elementem kazdego procesu badawczego, wystgpujacym niemalze
na kazdym etapie prac badacza, jest analiza przedmiotu. Badania artykutow
naukowych oraz zrodet informacji z przedsigbiorstw stwarzajg ,,podstawe wlasci-
wego formutowania pytan badawczych, wyprowadzania uzasadnionych hipotez,
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a nastepnie umozliwiajg interpretacj¢ uzyskanych badan empirycznych” (Czakon,
2013, s. 48).

W ostatnim czasie na projektowanie modeli biznesu znaczacy wptyw majg in-
nowacje IT oraz deficyt i przemieszczanie kapitatu ludzkiego. Podwaza to istniejace
zasady funkcjonowania przedsigbiorstw. Procesy biznesowe sg przenoszone do sieci,
a zadania wykonywane w rozsianych geograficznie mikrogrupach bez zhierarchizo-
wanych struktur. Pojawiajgca si¢ nowa era przedsigbiorstw sktania do analizy nie-
doboréw innowacji. Inspiracje pochodzace spoza sztywnej struktury, tzw. otwarte
innowacje, stanowig nowy imperatyw w tworzeniu i czerpaniu innowacji. W 2013
roku H. Chesbrough wprowadzit to pojgcie do teorii jako wazny czynnik rozwoju
przedsigbiorstw w odniesieniu do innowacji technologicznych, organizacyjnych
i marketingowych. Nowa logika innowacji wykorzystuje dyfuzje wiedzy. Zamiast
gromadzi¢ aktywa przez zatrzymywanie technologii do wlasnego uzytku, nowa
logika kaze wykorzystywac wiele $ciezek do sukcesu na rynku. Zamiast ograniczac
si¢ wylacznie do badan wiasnych, ,,dobra praktyka badan obejmuje réwniez dostep
1 integracje¢ wiedzy z zewnatrz” (Chesbrough, 2003, s. 52). Tutaj pojawiaja si¢ klu-
czowe problemy, ktore mozna wskazaé przez zadanie kilku istotnych pytan: W jaki
sposob przedsigbiorstwa moga zainicjowac eksperymenty organizacyjne w celu ko-
mercjalizacji technologii? Jakie trendy wspieraja etap projektowania innowacyjnych
modeli biznesu? W jaki sposob firmy moga pozyskac brakujace zasoby? Postawione
pytania staly si¢ przyczynkiem do podjecia badan bibliograficznych.

Model biznesu — logika wykorzystania koszyka zasobéw

W literaturze problematyke modeli biznesu podejmowano i upowszechniono
w pierwszej dekadzie tego wieku (DaSilva, Trkman, 2012, s. 4). Model biznesu to
uproszczony obraz firmy przedstawiajacy najwazniejsze jej elementy oraz zalez-
nosci migdzy nimi (Doligalski, 2014, s. 22). R. Casadesus-Masanell i J.E. Ricart
(2010, s. 204) wskazuja, ze modele biznesu sa odbiciem realizowanej strategii.
Dla R. Amita i Ch. Zotta (2001, s. 493) model biznesu to wazny konstrukt dla
analizy 1 badan nad warto$cig. H.W. Chesbrough i R.S. Rosenbloom (2001, s. 1)
analizuja, jak przechwyci¢ warto$¢ z nowej technologii przez przedsiebiorstwo,
ktore jest jej tworcg. D.J. Teece za$ wskazuje, ze ,,istotag modelu biznesu jest
redefiniowanie sposobu, w ktorym przedsi¢biorstwo dostarcza warto$¢ klientom,
przyciaga ich i generuje zysk (...) [oraz] opisuje architekturg przychoddw, kosztow
i zyskow zwigzanych z dostarczaniem klientom wartosci” (Teece, 2010, s. 172—173).
R. Casadesus-Masanell, J.E. Ricart (2011) wywodza, ze model biznesu sprowadza
si¢ [do] ogotu decyzji oraz konsekwencji, jakie z tego wynikaja. W zaleznosci od
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tego, jakie podejmie kierownictwo decyzje w zakresie praktyk kompensacyjnych,
alokacji zasobow, struktury decyzyjnej, sprzedazy i dziatan marketingowych, takie
przyniesie to konsekwencje. Dla M.M. Jablonskiego model biznesu to okreslona
»logika wykorzystania koszyka zasobow oraz wykonywania dziatan gwarantuja-
cych zdolnos$¢ do istnienia i rozwoju oraz osiggania zalozonych celow przedsiebior-
stwa” (Jabtonski, 2013, s. 738). Przeprojektowanie rozpoczyna si¢ od identyfikacji
dwoch strumieni dziatan: rozpoznania obecnego tancucha wartosci i wyznaczenia
tych komponentow, ktére szczegdlnie odpowiadajg za kreacje wartosci (Jabtonski
2013, s. 90). Nalezy ustali¢, jak skonfigurowac ,,koszyk zasobow”, aby umozliwic¢
innowacje na poziomie modelu biznesu.

Otwarte innowacje — praktyczny wymiar ekonomii wspolpracy

Problematyka innowacji nadal ewoluuje, na co wskazuja dokonania wielu autoréw
(tab.1) (Janasz, Koziot-Nadolna, 2011, s. 13). Od kiedy w 1911 roku J. Schumpeter
wprowadzil pojecie innowacji oraz procesu innowacyjnego, pojecia te staty sig
paradygmatem ubiegtego wieku. W konteks$cie innowacji na uwage zastuguje ujecie
problemu przez M.E. Portera, ktory definiuje innowacje jako ,,pomyslna ekonomicz-
nie eksploatacje nowych pomystow, kontinuum zmian techniczno-organizacyjnych,
obejmujace z jednej strony proste modyfikacje istniejgcych produktow, procesow
i praktyk do fundamentalnie nowych produktéw i proceséw z drugiej” (Porter,
1990, s. 75). Wedlug podrecznika Oslo Manual innowacje obejmujg petne spektrum
nowosci. Innowacje sensu stricto to nowe lub istotnie ulepszone — przynajmnie;j
z punktu widzenia wdrazajacego — produkty i procesy, wyroby i ustugi, procesy
i metody (techniczne, organizacyjne i marketingowe) (Oslo Manual, 2005, s. 30-31).
Innowacje sensu largo definiuje si¢ jako wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego
produktu (wyrobu lub ustugi), nowego lub istotnie ulepszonego procesu, nowej
metody marketingu lub nowej metody organizacji w zakresie praktyk biznesowych,
organizacji miejsca pracy badz relacji ze sSrodowiskiem zewnetrznym (Oslo Manual,
2005, s. 9). W takim ujeciu wiedza jest dobrem wspolnym generowanym przez
zespot lub zaimportowanym z zewnatrz. Takie podej$cie do innowacji prezentuje
D.A. Leonard-Barton, dla ktorej to ,,tworcze Scieranie (...) pojawia si¢ na granicy
wielu umystow (...). Kreacja wystepuje wtedy, gdy rozne grupy ludzi sg skupione nad
wspolnym problemem razem, aby rozwigzywac problem” (Leonard-Barton, 1998,
s. 35). 1. Nonaka poszerza teori¢ stwierdzajac, ze istota innowacji jest ,,ponowne
stworzenie organizacji wedtug okreslonej wizji lub ideatu. Aby wykreowaé nowa
wiedzg nalezy dostownie przekonstruowaé przedsigbiorstwo w ktorym wszyscy
angazujg si¢ w proces jego organizacyjnej perfekcji” (Nonaka 2007, s. 164).
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Tabela 1

Wybrane definicje innowacji

Rok

Badacz

Krotka charakterystyka

1911

J. Schumpeter

Kreowanie wiedzy to wynalazek. Zastosowanie tej wiedzy
(nowe rozwigzanie) w produkcji to innowacja. Upowszechnianie
innowacji oznaczat odrgbnie — jako imitacje

1959

S. Kuznets

Nowe zastosowanie starej lub nowej wiedzy do procesu
produkcji inicjujace zastosowanie wynalazku

1971

A.J. Harman

Innowacja to istotnie ulepszony proces lub produkt

1996

R.W. Griffin

Wysitek organizacji na rzecz opanowania nowych produktéw
lub ustug

1990

M. Porter

Ulepszenia technologiczne, marketingowe, nowe podejscie do
dystrybucji i metod zarzadzania

1991

1. Nonaka

Innowacji nie ograniczaja narzedzia czy organizacje. Jesli
trzeba — nalezy ponownie utworzy¢ firme, w ktorej wszyscy
angazuja si¢ w proces jej organizacyjnej perfekcji

1998

A. Leonard

Innowacja to konglomerat wewnetrznych umiejg¢tnosci,
wspolnych problemdéw, implementacja nowinek HT,
eksperymentowanie i import wiedzy

2003

H. Chesbrough

Przedsigbiorstwa bazuja zaréwno na zewnetrznych, jak i na
wewnetrznych pomystach, dzielg si¢ posiadang wiedzg.

W efekcie obniza si¢ koszt technologii oraz wzrasta mozliwos§¢
czerpania zysku z zamrozonych aktywow

2008

K.R. Lakhani

Innowacje realizuja firmy odpryskowe lub nowe modele
biznesu, ale to korporacje odgrywaja centralng role
W tworzeniu i organizowaniu innowacyjnej grupy roboczej

2016

D. Wang, N.
Dunn, S. Culton

Innowacje powstaja w spotecznosci, ktora angazuje si¢
zaréwno w tradycyjne (rzemiosto), jak 1 zaawansowane
projekty informatyczne

Zrédto: opracowano na podstawie Janasz, Koziol-Nadolna, 2011, s. 12—19.

Reasumujac, model biznesu charakteryzujacy si¢ innowacjami to organizacja
permanentnie generujgca i realizujgca innowacje, znajdujgca uznanie u odbiorcow
(interesariuszy) ze wzglgedu na wysoki poziom nowoczesnosci i konkurencyjnosci.
To praktyczny wymiar ekonomii wspotpracy (sharing economy), taczy bowiem
wewnetrzne zasoby, importuje pomysty i zespala ludzi nie tylko wokot narzedzi, ale
takze idei 1 wartosci. Jesli trzeba, wychodzi poza ramy organizacji i tworzy nowe.
Wyksztatcona do tej pory terminologia ewoluuje, ro$nie znaczenie zewngtrznych
determinant w innowacji, przy coraz wigkszej przewadze zasobow niematerialnych
nad technologia.
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Trendy wspierajace innowacyjne modele biznesu

Na etapie projektowania modelu biznesu zazwyczaj sg to struktury, w ktorych
potrzeby zasobowe sg znacznie wigksze niz warto$¢ posiadanego przez przedsig-
biorce majatku (Smus, 2014, s. 217). Wskazuje to na potrzebe absorpcji innowacji,
czyniac je problemem spotecznosci, a nie pojedynczej jednostki. Na pierwszy
plan wysuwajg si¢ m.in. takie mozliwosci, jak hackspaces, hacktons, innovation
marketplaces (tab. 2).

Tabela 2

Wybrane trendy wspierajace innowacyjne modele biznesu

:}:;:aii;rl;?;];z Miejsca/organizacje Zakres dziatan

Hackspaces Fundacja Hacklag Wielobranzowe miejsce pracy, gdzie mozna

(in. hackerspaces, | Hackerspace Wroctaw spotkac si¢, porozmawiaé, zje$¢ positek

hacklabs) — Warszawski i pracowac. Uczestnicy lacza sity nad

przestrzen Hackerspace projektami na styku technologii, designu,

i narz¢dzia Fablab Liineburg e.V. sztuki i informatyki. W hackspaces przestrzen
inarzedzia sa wspolne, a realizowane projekty
pomagaja w zdobyciu nowych umiejetnosci
i znajomosci. Kluczem do znalezienia
najblizszego hackspaces moze by¢ wydarzenie
lub realizowany projekt

Hackton DaftCode Wydarzenie, ktoérego celem jest stworzenie

(in. hackathon) GitLab uzytecznego oprogramowania, kampanii

— wydarzenie Codilime reklamowej itd. Wydarzeniom towarzysza
konkursy, warsztaty czy akcje sponsorow

Innovation Researchgate Portale spotecznosci biznesowo-naukowe;j.

marketplaces — Academia.edu Cze$¢ serwisow oferuje ustugi w zakresie P2P

serwis WWW SciMax iP2B
Innoget
Innocentive
SSRN

Crowdfunding — | Gofundme Kickstarter | Sposob zdobywania kapitatu za pomoca zbiorki

kapitat w sieci Wspieram.to niewielkich kwot pienigdzy przez posrednikow
internetowych (Brzozowska, 2013, s. 42)

Crowdsourcing PolakPotrafi.pl Wiedza thumu jest w stanie przejac czes$¢ zadan,

— kompetencje Finansowo.pl ktore dotychczas byly powierzane pracownikom

i kwalifikacje firmy (Krawiec, 2014, s. 15)

w sieci

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Wskazane trendy w przenikaja si¢, wystepuja razem lub oddzielnie — czasem
trudno o jednoznaczng ich identyfikacje. To ekonomia wspotpracy, ktéra umozli-
wia uzyskiwanie 1 wspotdzielenie deficytowych zasobow. Coraz cz¢$ciej modele
biznesu sg projektowane w systemie otwartych innowacji (open innovation) i temu
majg shuzy¢ m.in. organizowane hackatony. Przedsigbiorstwo otwierajac si¢ na
zewnatrz, zyskuje rent¢ sieciowa, nadajac tradycyjnym strukturom nowe mozli-
wosci. Innowacyjny przedsigbiorca w efekcie synergii wspottworzy wspotczesna
generacje innowacyjnych modeli biznesu.

Kluczowe trendy, ktore implikuja powstawanie nowych, innowacyjnych mo-
deli biznesu to sity, ktore integruja wewnetrzne i zewnetrzne pomysty innowacji
(O’Raghallaigh, Sammon, Murphy, 2011, s. 369). Trendy te ukazuja, jak obecnie
moze wyglada¢ mechanizm kreacji innowacji na etapie szukania efektywnego
modelu biznesu.

Nota metodyczna — porzadkowanie bibliografii

Na wstepnym etapie projektu badawczego postawiono zadanie badawcze, polegaja-
ce na rozpoznaniu istniejgcego stanu, co pozwala okresli¢ dotychczasowe ustalenia,
a takze niespojnosci i luki poznawcze, jakie uzasadniajg podjecie nowych badan
(Czakon, 2013, s. 48). Rozpoczynajac realizacj¢ projektu, przeprowadzono badania
bibliograficzne, aby wstepnie rozpozna¢ kluczowe trendy, ktore implikuja powsta-
wanie nowych, innowacyjnych modeli biznesu. Na etapie merytoryczno-organiza-
cyjnym oraz pracy z literaturg (tab. 3), przeprowadzono poszukiwanie literatury na
bazie WorldCat — zbiorze repozytoriow zawierajacych m.in. petnotekstowe zrodia
naukowe 1 biznesowe — praktyczne doswiadczenie z uzyciem menedzera zrodet
(Reference Management Software), jakim jest program Citavi.

Tabela 3
Etapy projektu badawczego i proponowane oprogramowanie
Etapy realizacji projektu badawczego Proponowane oprogramowanie
Etap 1 — merytoryczno-organizacyjny FreeMind, Citavi
Etap 2 — praca z literaturg Nvivo, Citavi
Etap 3 — zbieranie i analiza danych Scrivener
jako$ciowych

Etap 4 — upowszechnianie wynikow w formie | MS OfficeWord
publikacji

Zrédto: opracowano na podstawie Jabtonski, 2014.
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Przyjeto nastgpujace zatozenia badan bibliograficznych: ustalono, jakie bazy
danych maja zosta¢ przeszukane i w jakim zakresie, pogrupowano problemy
w klasy, w zbiorze baz petnotekstowych, m.in. w katalogu bazy WorldCat wy-
ekstrahowano literatur¢ pochodzaca z lat 20162017 zawierajacg w temacie lub
stowach kluczach interesujgce dla badan pojecia. Na koniec tak wyekstrahowanag
literaturg przyporzadkowano odpowiednim klasom.

Literaturg przeszukiwano na obecnos$¢ pojecia: crowdfunding (na rys. 1 za-
mieszczono zrzut ekranu aplikacji Citavi w trakcie dodawania zrodet). Wyszukano
619 zrédet i po usunieciu tytutow powtarzajacych si¢ w sumie pozostato 587 pozycji.
Dokonano tych czynnosci na wskazanych wybranych wyrézniajacych si¢ trendach,
w przedzialach poszczeg6lnych lat, co dato impuls do badah nad rozpoznaniem
moznos$ci zastosowania ich potencjatu na etapie projektowania innowacyjnych
modeli biznesu.
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Rysunek 1. Interface aplikacji Citavi w trakcie dodawania zrodet

Zrédto: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu Citavi (Free for Windows).

W pierwszym kroku skonfigurowano odpowiednio menedzer bibliografii
wskazujac, z jakich baz danych ma korzystac (rys. 2).

Nastepnym krokiem byto przeszukanie wybranej bazy pod katem hasta-klucza
w wybranych terminach ukazywania si¢ publikacji (rys. 3).
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Rysunek 2. Interface aplikacji Citavi w trakcie dodawania bibliograficznych baz danych

Zrédto: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu Citavi (Free for Windows).
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Rysunek 3. Interface aplikacji Citavi w trakcie szukania zrodet
Zrédto: opracowanie whasne przy wykorzystaniu Citavi (Free for Windows).

Po znalezieniu zrddet i selekcji wyekstrahowano i dodano cytaty, czy to
z fizycznie znalezionych dziet czy z opublikowanych w internecie. Na rysunku 4

pokazano podglad tego zabiegu.



Trendy wspierajgce innowacyjne modele biznesu... 157

1| 265y eytich 2 yly pokazmn |1 ysizamecsono

Rysunek 4. Interface aplikacji Citavi w trakcie ekstrakcji danych ze zrodet

Zrédto: opracowanie wlasne przy wykorzystaniu Citavi (Free for Windows).

Nastepnym krokiem bylo przyporzadkowanie cytatoéw do odpowiednich klas
tematow. Za pomocg menedzera bibliografii Citavi, modutu wiedza, zaimportowa-
no schemat procesu badawczego z aplikacji obstlugujacej mapy mysli (rys. 5).

A oo -

Rysunek 5. Interface aplikacji Citavi w trakcie importowania drzewa kategorii z innej
aplikacji

Zrédto: opracowanie wiasne przy wykorzystaniu Citavi (Free for Windows).
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Nastegpnie ustawiono odpowiedni styl cytowania dla ostatecznej publikacji
(rys. 6).

Rysunek 6. Interface aplikacji Citavi w trakcie wyboru stylu cytowania

Zrédto: opracowanie whasne przy wykorzystaniu Citavi (Free for Windows).

Badania bibliograficzne przeprowadzono za pomoca wyszukan i ekstrakcji
wiedzy z pelnotekstowych baz danych w potaczeniu z aplikacjami typu menedzery
bibliografii.

Whnioski z badan

Podsumowujac cze$¢ teoretyczna i praktyczng mozna wykazaé, ze aplikacje klasy
RMS moga by¢ wykorzystywane dla badan przedmiotowe;j literatury w zakresie
merytoryczno-organizacyjno-bibliograficznym. Zastosowana metoda pozwala za-
rowno odszukac istotna z punktu widzenia badan literature, przez podiaczenie apli-
kacji do zawarto$ci otwartych dla naukowcow bibliotek pelnotekstowych, ale takze,
wspierajac analizg, pomaga skutecznie uporzadkowac zrodta, ktore pogrupowano
wedtug interesujacych badacza kryteriow. Narzedzia, ktore zastosowano, maja tez
ograniczenia. Na wszystkich etapach pracy z bibliografia maszyny nie zastapia
rozumnej analizy i syntezy tak zebranych danych, jednak aplikacje wspierajace
badania moga wydatnie przyspieszy¢ i uporzadkowac warsztat badacza.
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Dzigki tej metodzie zauwazono trendy wspierajace innowacje bazujac na kon-
cepcji modeli biznesu. Warto odnotowac trzy glowne prawidtowosci. Po pierwsze,
przedsigbiorcy moga liczy¢ na platformy crowdsourcingowe i crowdfundingowe
umozliwiajgce zwigkszenie liczby pomystow, zmniejszenie wydatkow oraz wiacze-
nie w projekt wielu zaangazowanych osob. Krytykujac zjawisko nalezy stwierdzic,
ze wiedza o projekcie czgsto staje si¢ udzialem ludzi niekompetentnych czy niewia-
rygodnych. Wérod wad wymieni¢ nalezy takze brak zaufania czy trudnos¢ w za-
pewnieniu bezpieczenstwa danych. Po drugie, trwalym trendem w projektowaniu
innowacyjnych modeli biznesu przedsigbiorstw sg hackspaces oraz towarzyszace
im wydarzenia typu hackton. Do pozytywnych aspektow zjawiska nalezy to, ze
przestrzen stymulujaca rozwoj projektdow, organizujac i uzyczajac potrzebnych
narzedzi, nalezy juz do statych elementow silnych osrodkow akademickich, takich
jak Katowice, Warszawa czy Wroctaw (w dalszym ciagu sg to jednak tylko duze
miasta). Ostatniag zauwazalng prawidtowoscia jest fakt, ze w ramach innovation
marketplace istnieje wiele przyjaznych przedsigbiorcom portali wspierajacych
innowacje, np. rzagdowe serwisy informacyjne czy przedsigbiorstwa ustug konsul-
tingowych. W kontekscie dotychczasowych rozwazan nalezy takze podkreslic, ze
warunkiem rozwoju przedsiebiorstw w kierunku innowacji jest przede wszystkim
wielokierunkowe zaangazowanie potencjalu tkwigcego w spotecznosci oraz
szukanie nowych formut dziatalnos$ci bazujac na potencjale tkwigcym w mediach
spotecznos$ciowych.

Rozpoznanie nasilania si¢ tych zjawisk wymaga metodycznego przegladu
literatury, analizy, a w konsekwencji krytycznego podejscia do problemu. Badania
wielu baz i wielu koncepcji/trendéw dajg nadziej¢ na prawdziwe i trafne zapre-
zentowanie znaczenia poruszanych problemow. Oczywiscie potencjalnie nowa
teoria nie stanie si¢ lepsza tylko dlatego, ze do jej wdrozenia uzyto maszyny. Tego
typu dziatania powinny mie¢ jednak szczegdlne znaczenie wlasnie w dyscyplinie
nauk o zarzadzaniu, ktorej zasadniczym celem jest szukanie nowych rozwigzan
wplywajacych na lepsza organizacj¢ i wicksza efektywnos¢ wykonywanych zadan
i prac badawczych.

Podsumowanie

Poruszony w artykule temat jest aktualny i jednoznacznie wpisuje si¢ w aktualne
trendy wynikajace z waznej roli paradygmatu ekonomii wspotpracy (sharing
economy) oraz roli otwartych innowacji (open innovation) w cyklu zycia wspotcze-
snego przedsiebiorstwa: od start-upu przez wdrozenie modelu biznesu itd. Refleksja
nad zagadnieniem nasuwa kilka kluczowych pytan: Jakie okreslone mechanizmy
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sa odpowiedzialne za stworzenie szans na zaprojektowanie innowacyjnych modeli
biznesu? Gdzie w procesie projektowania modeli biznesu wykorzysta¢ zasoby
zewngtrzne, a gdzie bgdzie to niewskazane? Czy ekonomia wspolpracy (sharing
economy) w istotny sposob sprzyja projektowaniu innowacyjnych modeli biznesu?

Pytania te ukazuja szerokie spektrum obszaréw wymaganych objeciem ba-
daniami naukowymi. Przedstawione w artykule problemy sg mocno ograniczone
1 wymagajg dalszej eksploracji. Niemniej jednak wskazuja na istotng luk¢ badawcza
i praktyczne potrzeby w obszarze zidentyfikowania proceséw projektowania in-
nowacyjnych modeli biznesu, ktorych kluczowy nosnik egzystencji i wyznacznik
zatozonych celéw stanowi wykorzystanie trendow wpisujacych si¢ w ekonomig
wspoélpracy.

Wartos$cig dodang przeprowadzonych analiz bytlo wyszukanie zrodet wiedzy
o trendach majacych potencjalny wplyw na proces projektowania modeli biznesu
oraz w warstwie metodycznej — proba zdefiniowania polityki badan literaturowych.
Intencjonalnie cykliczny sposéb gromadzenia danych, podporzadkowany eksplo-
racji, oraz triangulacja ich zrodet, podporzadkowana wiarygodnos$ci, pozwalaja
uporzadkowac proces gromadzenia danych (Czakon, 2009).
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Trends Supporting Innovative Business Models —
Bibliography Collecting and Ordering

Keywords: sharing economy, business models, literature review

Summary. The cognitive goal of the paper is to identify key trends that imply the creation
of new, innovative business models. The methodological goal is searching and arrange-
ment of literature on business models, open innovation and current trends in business
models with the use of databases combined with modern technological tools such as biblio-
graphic managers. These types of actions should have particular meaning in the discipline
of management sciences, which basic objective is searching for new solutions influencing
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better organization and better effectiveness of conducted tasks and research. The results
of conducted research revel that in the climate of widespread uncertainty and instability,
there is a strong supremacy of social networks It is manifested through such phenomena as
hackspaces and hacktons and innovation marketplaces.

Translated by Piotr Janulek
Cytowanie

Janulek, P. (2017). Trendy wspierajace innowacyjne modele biznesu — zbieranie
1 porzadkowanie bibliografii. Marketing i Zarzqdzanie, 3 (49), 149-162.
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Doskonalenie wiedzy i umiejetnosci zawodowych —
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jetnosci, metody doskonalenia kompetenc;ji

Streszczenie. Zroznicowanie zasobow ludzkich w organizacjach i jego konsekwencje
cieszg si¢ niestabnacym zainteresowaniem teoretykow i praktykow zarzadzania. Stato si¢
to podstawa do stalego rozwijania idei zarzadzania réznorodnoscia, a w jego ramach —
zarzadzania mi¢dzygeneracyjnego. Celem artykutu jest identyfikacja roznic w zakresie
doskonalenia wiedzy i umiejetnosci zawodowych pracownikow, reprezentantow dwoch
generacji: Y i Baby Boomers (BB). Na podstawie przegladu literatury oraz wynikow badan
przedstawicieli pokolenia Y i pokolenia BB (N = 1155), zatrudnionych w duzych i srednich
przedsigbiorstwach, zdiagnozowano réznice w czgstotliwosci doskonalenia wiedzy i umie-
jetnosci oraz stosowanych i preferowanych metodach doskonalenia kompetencji.

Wprowadzenie
Rozwoj spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy przynosi coraz

wiekszy popyt na specjalistow, co wymusza na pracownikach konieczno$¢ statego
podnoszenia i aktualizacji wiedzy 1 umiejg¢tnosci oraz rozwdj systemu uczenia si¢ przez
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cate zycie. Wyniki dotychczasowych badan aktywnosci edukacyjnej dorostych nie
wskazujg jednak na wysokie zainteresowanie uczestniczeniem w przedsiewzig¢ciach
edukacyjnych. W 2013 roku jedynie 14% Polakoéw byto stale aktywnych edukacyj-
nie, a wigc brato udziat w ré6znych formach edukacji i nadal chciato si¢ szkoli¢, zas
21% nie planowato kontynuowac ksztalcenia. Wigkszo§¢ — 57% — nie uczestniczyla
w jakiejkolwiek formie edukacji w ostatnim roku i nie planowata kursow lub szkolen
(Szczucka, Turek, Worek, 2014). Wyniki ogoélnopolskiego sondazu diagnostycznego
pt. Diagnoza spoteczna wskazuja, ze w latach 2013-2015 tylko 9% os6b w wieku
25 lat i wigcej uczestniczyto w jakiejkolwiek aktywnos$ci zwigzanej z podnoszeniem
swoich kwalifikacji zawodowych czy innych umiejetnosci. Wérdd doksztatcajacych
si¢ 38% bylo w wieku 25-34 lat, okoto 32% stanowity osoby w wieku 35—44 lat.
Grupa doksztalcajacych si¢ 0sob w wieku 4554 lat stanowita okoto 18%. Tylko
12% 0s6b powyzej 55. roku zycia uczestniczyto w jakiejkolwiek formie doskonalenia
zawodowego (Czapinski, Panek, 2015). Przyczyny tak niskiej aktywnosci edukacyjnej
dorostych mogg mie¢ charakter zewngtrzny (determinanty spoleczne) i wewngtrzny
(determinanty psychologiczne). Czynniki zewngtrzne to m.in.: tradycje srodowiskowe,
natezenie proceséw industrializacyjnych i urbanizacyjnych, zawodowa samoste-
rownos$¢, stosunki spoteczne powstajace na gruncie wspodlnie wykonywanej pracy
(Przyszczypkowski, Solarczyk-Ambrozik, 1995; Rézanski, 2014). Do determinant
psychologicznych zalicza si¢ zapotrzebowanie na informacje zwigzane z wykonywana
pracg czy tez aspiracje edukacyjne, potrzebg poglebiania wiasnej wiedzy i zaintere-
sowan (Rozanski, 2014). Rézne doswiadczenia zyciowe i edukacyjne, a wige $cisle
zwiazane z wiekiem i przynaleznos$cia pokoleniowa, moga wptywac na nasilenie
odczuwania potrzeby rozwoju wilasnych kompetencji, a co za tym idzie, rowniez ak-
tywno$¢ w zakresie podejmowania aktywnosci prorozwojowej. Mozna zatem przyjacé,
ze r6znice miedzygeneracyjne beda dotyczy¢ takze stosunku do rozwoju whasnych
kompetencji. Powszechnym stereotypem jest np. przekonanie, Ze starsi pracownicy sg
mniej zainteresowani rozwojem wilasnej kariery i niechgtnie uczestnicza w szkoleniach
(Maurer, Barbeite, Weiss, Lippstreu, 2008). Stereotyp ten wynika z przekonania, ze
starsi pracownicy majg obnizong zdolno$¢ przyswajania nowego materiatu i trudniej
jest si¢ im uczy¢ (Fritzsche, DeRouin, Salas, 2009). Wedtug badan J.M. Bremena
i L. Sejen, najwigksze zainteresowanie wlasnym rozwojem i uczeniem si¢ przejawiaja
przedstawiciele generacji Y, a dla pokolenia 50+ mozliwo$¢ uczenia si¢ i rozwoju nie
stanowi priorytetu zawodowego (Roézanski, 2014, s. 95).

Celem artykutu jest identyfikacja r6éznic w zakresie czestotliwosci doskona-
lenia wiedzy i umiej¢tnosci zawodowych pracownikow, reprezentantow dwoch
generacji: Y i Baby Boomers.
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Roznice miedzypokoleniowe — generacja Y i pokolenie Baby Boomers (BB)

Generacja' Y, zwana tez ,,pokoleniem Milenium” to pokolenie wyzu demograficz-
nego lat 80. XX wieku (urodzeni migdzy 1980/81-1995/96)*. W sensie formalnym
jest to pokolenie lepiej wyedukowane od przedstawicieli poprzednich generacji. Jak
podaje Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, wspotczynnik skolaryzacji
netto® w szkolnictwie wyzszym wzrastat w latach 19902011 od 9,8 w 1990 roku
do 38,8 w roku 2000 1 40,6 w roku 2011. W roku akademickim 1990/91 studiowato
w Polsce 390 409 tys. oso6b, w roku akademickim 2000/01 liczba ta wzrosta do
1 584 804, aby w roku 2010/11 osiggna¢ warto$¢ 1 841 251 (Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego, 2013, s. 5). Obecnie, z uwagi na niz demograficzny, liczba
os6b studiujacych zmniejszyta si¢ i wedtug danych CBOS w roku akademickim
2016/2017 wynosita 1 349 000 (Komunikat z badan, 2017, s. 3).

Przedstawiciele tego pokolenia wysoko cenia sobie niezalezno$¢ i indywi-
dualnos¢, koncentrujg si¢ na swoim zyciowym sukcesie, jednoczes$nie sa pewni,
ze go osiggng. Charakterystyczng cechg pokolenia Y jest takze zamitowanie do
technologii, ktora znakomicie si¢ postuguja, oraz przynalezno$¢ do wielu sieci
spotecznych realnych i wirtualnych. Zyija intensywnie, cechuje ich wielozadanio-
wos¢, szybko si¢ nudzg (Sienkowska, 2009, s. 44—45). K. Best, po przeprowadzeniu
badan nad tym pokoleniem stwierdzita, ze wywierajg oni silne wrazenie na pra-
codawcach, jako osoby trudne w zarzadzaniu, potrzebujace, wymagajace, a takze
bardzo niecierpliwe i niechetne do czekania na koncu kolejki po awans czy inne
przywileje zwigzane z doswiadczeniem zawodowym (Espinoza, Ukleja, Rusch,
2011, s. 21 i n.). Wartosci przypisywane pokoleniu Y to: autonomia, indywidualizm,
obojetnos¢ i krotkowzrocznos¢. Warto§ciami faktycznymi, wynikajacymi z analiz
wynikoéw badan sa: satysfakcjonujace zycie, ekspresja wlasnego Ja, bycie infor-
mowanym i poinformowanym, dazenie do osiagni¢¢, dazenie do nadawania sensu
zyciu i pracy, rownowaga praca—zycie (Espinoza, Ukleja, Rusch, 2011, s. 21 i n.).
Przedstawiciele tego pokolenia sg postrzegani jako podazajacy za zmianami,

! Generacja to mozliwa do zidentyfikowania grupa/kohorta o zblizonym roku urodzenia,
wieku, umiejscowieniu i znaczacych wydarzeniach w typowych etapach zycia (Kupperschmidt,
2000, s. 66).

2 Rozne zrodia literaturowe podajg r6zng kategoryzacje lat urodzenia. Warto podkresli¢, ze
prezentowane typologie pochodza ze zrodet anglojezycznych, moga wiec nie w petni odpowiadad
warunkom polskim. Stad zaleca si¢ duza ostrozno$¢ w podej$ciu do umownie nazwanej identyfikacji
pokoleniowej pracownikow.

3 Wspotczynnik skolaryzacji netto to stosunek (wyrazony procentowo) liczby 0sob uczacych
si¢ w nominalnym wieku ksztatcenia na danym poziomie do catej populacji 0séb bedacych w wieku
nominalnie przypisanym temu poziomowi ksztalcenia (w przypadku szkolnictwa wyzszego nomi-
nalny wiek ksztalcenia to 1924 lata).
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trwato$¢ zatrudnienia oceniajg jako mato istotng (a przynajmniej mniej istotng niz
deklaruja to przedstawiciele innych pokolen). Ponadto Y maja wysokie oczekiwania
dotyczace srodowiska zawodowego, sa nastawieni na szybka i pozytywna oceng
zwrotng swoich dziatan, trudno radza sobie z krytyka (Twenge, Konrath, Foster,
Campbell, Bushman, s. 875-901). Przedstawiciele generacji Y preferuja prace
zespotowa, sg zorientowani na rezultaty, dobrze radza sobie z wielozadaniowo-
$cig i z powodzeniem wykorzystuja najnowsze technologie (Shih, Allen, 2007,
s. 89—-100). Oczekuja od organizacji stworzenia warunkéw do rozwoju zawodowe-
go, ksztatcenia ustawicznego oraz pelnego wykorzystywania ich talentow (Kim,
Knight, Crutsinger, 2009, s. 548—556). Jezeli te warunki nie sg spetnione, pracow-
nicy z pokolenia Y maja duza tatwo$¢ w podejmowaniu decyzji o zmianie pracy.

Generacja Baby Boomers to urodzeni pomigdzy 1950 a 1964 rokiem najstarsi
uczestnicy rynku pracy. Stanowig oni okoto 36% ogotu zatrudnionych w Polsce.
Przedstawiciele BB sa czesto okreslani jako hard workers (,,ciezkopracujacy”),
poniewaz sg przekonani, ze sukces zawodowy mozna osiagnac¢ tylko przez cigzka
pracg 1 wytrwatos¢. Jako cigzka prace rozumiejg poswiecenie si¢ pracy kosztem
rodziny, przyjaciot, czasu wolnego. Srednia pracy takiego pracownika w ciggu dnia
waha si¢ migdzy 10 a 13 godzin. Glownym motywatorem sg gratyfikacje finansowe
oraz chec¢ stabilizacji zawodowej. Niejednokrotnie sg to osoby skoncentrowane na
sobie, przekonane o swej wyjatkowosci oraz stusznosci swoich racji. Czesto tez maja
problem z zatrudnieniem, poniewaz pracodawcy obawiaja si¢ ich matej mobilnosci,
niechgci do zmian i opieszatos$ci wobec nowych technologii oraz licznych absencji
chorobowych (Bieniek, Pliszka, 2014).

To, co jest najwazniejsze w pracy dla osoby 50+, to osiggany przez nig status
spoteczny oraz pozycja w grupie. Dlatego bardzo wazng strategia wspotpracy jest
postuszenstwo wobec przetozonych. Wynikajaca z tego hierarchiczno$¢ w zarza-
dzaniu organizacja zapewnia ptynnos¢ i jakos¢ wspotpracy. Status spoteczny jest
rowniez kluczowym wyznacznikiem bycia autorytetem. Dlatego osoby te skupiaja
si¢ gtdéwnie na sumiennym wypetnianiu swoich zawodowych obowiazkow (Lieber,
2010). ,,Boomerzy” cigzko pracuja, aby poprawi¢ poczucie wlasnej wartosci i swoj
wizerunek (Rau-Foster, 2000).

Ze wzgledu na taczenie celow osobistych z zawodowymi, BB lokujg swoje
poczucie bezpieczenstwa w pracy zawodowej. Z tego tez powodu preferuja stabilne
formy zatrudnienia. Wsérod cech pracownika z pokolenia 50+ wymienia si¢ takze:
odpowiedzialno$¢, przewidywalnos$é, lojalnosé, odpornos¢ na stres, dyspozycyj-
no$¢, duze doswiadczenie i wiedzg zawodowa (Arvanitidis, Boruta-Gojny 2007).
Uwaza sig, ze osoby z generacji BB sa osobami niezaleznymi w obszarze osobistym
i spolecznym, che¢tnymi do przekazywania wartosci, gotowymi do poswigcenia dla
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dobra sprawy. Ich relacje interpersonalne okresla si¢ jako otwarte i ciepte, ale z doza
dystansu. Warto podkresli¢, ze chetnie tez pracujg zespotowo.

Najwazniejsza potrzeba zawodowa tej grupy wiekowej jest dzielenie si¢ wie-
dzg 1 doswiadczeniem, wzbogacanie rozwoju mtodszych pokolen, a takze catych
spoteczenstw (Erikson, Erikson, Kivnick, 1986). Dzigki temu $wietnie sprawdzaja
si¢ w roli mentoréw (Lindenberger, Stoltz-Loike, 2009). Filipowicz wskazuje jesz-
cze na ich matg otwarto$¢ na zmiany, trudniejsze przyswajanie umiejetnosci IT,
mniejsza innowacyjno$¢ i przedsigbiorczo$¢, mniejsze zaangazowanie, obrone
starych rozwigzan, brak motywacji do rozwoju, opor przed zmianami, nowo$ciami
itp. (Filipowicz, 2014a).

Jako silne strony pracownikow pokolenia BB mozna wskaza¢ znajomos¢
organizacji, identyfikowanie si¢ z firma, duze zaangazowanie oraz znajomos$¢
procedur. Ta grupa zdecydowanie preferuje nauke przez realizacje konkretnych
zadan z mozliwoscig wymiany do$wiadczen. Wazng kwestia jest wykorzystanie
potencjatu tych osob w obszarach, w ktorych np. pokolenie Y jest zdecydowanie
stabsze.

J.M. Bremen i L. Sejen (2012) wskazuja, ze dla BB mozliwos$¢ uczenia si¢
i rozwoju nie stanowi priorytetu zawodowego, a tym, co motywuje t¢ grupe
najbardziej, to satysfakcjonujgce wynagrodzenie. Podobnie sytuacja przedstawia
si¢ w przypadku mozliwos$ci rozwijania kariery w organizacji. Dla BB istotne
s3, oprocz satysfakcjonujgcego wynagrodzenia, stawiane przed nimi wyzwania.
Przewaga doswiadczenia zawodowego nad mtodszymi pracownikami daje tez im
poczucie wigkszej pewnosci siebie, rekompensujac ewentualne braki w wyksztatce-
niu oraz poczucie nizszej mobilnosci zawodowej. Potwierdzaja to rowniez wyniki
polskich badan dotyczace aktywnosci edukacyjnej i zawodowej pracownikow (m.in.
A. Andrzejczak, A. Rozanski, B. Kwarcinska).

Metodyka badan

Warunkiem podstawowym sprawnego i efektywnego funkcjonowania w miejscu
pracy jest posiadanie przez pracownika okreslonego zakresu kompetencji. Jak
podaje Filipowicz (2014b, s. 46), kompetencje to dyspozycje w zakresie wiedzy,
umiejetnosci i postaw pozwalajace realizowaé zadania zawodowe na odpowiednim
poziomie. Podobnie kompetencje definiuje Oleksyn (2006). Jego zdaniem kompe-
tencje to szeroko rozumiany zakres wiedzy, umiejetnosci czy tez odpowiedzialnosci
lub uprawnien do dziatania. W obu definicjach (jak i w wielu innych, np. Friensen,
Anderson, 2004; Vathanophas, Jintawee, 2007; Rakowska, 2007, Moczydtowska,
2008) wystepuja wiedza i umiej¢tnosci. Wiedza to zardwno wiedza deklaratywna
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(faktograficzna), majaca charakter uniwersalny, jak i wiedza funkcjonalna (proce-
duralna), pozwalajaca na wykonywanie czynnos$ci bez zastanawiania si¢, w sposob
zautomatyzowany. Na potrzeby pracownikéw pracodawcy tworzg regulaminy,
procedury, instrukcje itp., ktore stanowig rezerwuar wiedzy jawnej, powszechnie
dostepnej w ramach organizacji. Korzystanie z niej umozliwia pracownikowi
wykonywanie zadan zgodnie z przyjetymi standardami. Drugi rodzaj wiedzy
to wiedza ukryta (cicha), powstajaca na bazie doswiadczen i przezy¢ cztowieka,
jego intuicji, sgdéw, emocji, nastawien. Jako jednostkowa i niepowtarzalna moze
stanowi¢ o przewadze jednostki na rynku pracy. Wchodzenie na rynek pracy
1 pierwsze lata budowania kariery zawodowej sprzyjaja podejmowaniu dziatan
w zakresie doskonalenia wiedzy. Wynika to zar6wno z wymagan, jakie pojawia
si¢ przed mlodymi pracownikami, jak i dostrzegania luki mi¢dzy wiedzg posiadang
a wiedza niezbedng dla osiggnigcia satysfakcjonujacego poziomu funkcjonowania.
W zwiazku z powyzszym sformutowano hipoteze pierwsza:

H.1: Przynaleznos¢ pokoleniowa réznicuje poziom aktywnosci w zakresie
doskonalenia wiedzy. Wicksza czestotliwos$¢ doskonalenia wiedzy deklarowac beda
przedstawiciele pokolenia Y niz pracownicy-reprezentanci pokolenia BB.

Umiejetnos$ci to drugi sktadnik kompetencji. Sg one zdobywane czgsciowo
w systemie ksztalcenia zawodowego lub, co wystgpuje coraz czgsciej, w trakcie
pracy w przedsigbiorstwie. W roku 1996 OECD (Organisation for Economic
Cooperation and Development) zaproponowata dziewie¢ gtownych umiejetnosci
istotnych na kazdym stanowisku pracy. Zaliczono do nich wspotprace w zespole,
postugiwanie si¢ nowoczesna technologia informacyjng oraz komunikowania sie,
zdolno$¢ radzenia sobie z problemami, aktywnego stuchania innych, wyszukiwania
1 korzystania z informacji, syntetyczne wnioskowanie, umiejetne podejscie do sy-
tuacji niepewnych i skomplikowanych oraz samoorganizacje i ocen¢ wlasnej pracy.
Doskonalenie umiejetnosci jest niezbedne w $wiecie szybko zmieniajacych si¢
technologii. Autorki przypuszczaja, ze w przypadku umiejetnosci przynalezno$¢
pokoleniowa jeszcze wyrazniej bedzie réznicowala czestotliwo$¢ podejmowania
dziatan doskonalacych/rozwojowych.

Przyjeto rowniez druga hipoteze:

H.2: Przynalezno$¢ pokoleniowa roznicuje poziom aktywno$ci w zakresie
doskonalenia umiejetnosci. Wigksza czestotliwos¢ doskonalenia umiejetnosci
deklarowac beda przedstawiciele pokolenia Y niz reprezentanci pokolenia BB.

Dla zweryfikowania postawionych hipotez wykorzystano opublikowane juz
wyniki badan. Czg¢stotliwo$¢ doskonalenia wiedzy i umiejetnosci pracownikoéw
z pokolenia Y zostanie okre$lona na podstawie informacji zawartych w artykule
,Employees of generation Y — Their profile based on research results” (Mendryk,
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2015). Ocena czestotliwosci doskonalenia wiedzy i umiejetnosci pracownikow re-
prezentujacych pokolenie BB zostanie przeprowadzona bazujac na wynikach opu-
blikowanych w artykule ,,Uwarunkowania doskonalenia kompetencji pracownikow
50+ Wyniki badan” (Mendryk, 2016). Postgpowanie takie jest uprawnione, gdyz
badania, na ktorych oparto analizy prezentowane w tym opracowaniu, przeprowa-
dzono za pomoca tego samego kwestionariusza ankiety w podobnych warunkach
jezeli chodzi o dobdr proby (proba okolicznos$ciowa, pracownicy duzych i §rednich
polskich przedsi¢biorstw). Charakterystyke proby badawczej zawarto w tabeli 1.

Tabela 1

Proba badawcza — charakterystyka

) Pte¢ Wiek Stanowisko (%)
Generacja N M) . . -
K M wykonawcze | specjalistyczne | kierownicze
Y 634 333 301 29,4 34 59 7
BB 521 234 287 55,3 27 51 23

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Badani proszeni byli o okreslenie, jak cze¢sto doskonalili wiedzg w kazdym
z dziewigciu obszardéw oraz ktéry z obszaréw wiedzy respondenci uwazajg za
swoja silng strong. Kolejny zestaw pytan dotyczyt 15 kompetencji. Badani odpo-
wiadali zgodnie ze schematem odpowiedzi przyjetym dla wiedzy (czgstotliwosé
doskonalenia, silna strona). Przy ocenie cz¢stotliwosci doskonalenia zastosowano
skale 5-stopniowg typu Likerta (gdzie: 1 — nigdy, 2 — sporadycznie, 3 — czasami,
4 — czesto, 5 — bardzo czgsto).

Wyniki badan

Dla oceny czestotliwosci doskonalenia wiedzy w poszczegolnych grupach wieko-
wych zastosowano mediang. Wyniki analizy zaprezentowano na rysunku 1.

Wartoséci mediany wskazuja, ze w obu grupach badanych czestotliwos¢ dosko-
nalenia wiedzy ksztattuje si¢ na stosunkowo niskim poziomie. Tylko w przypadku
wiedzy specjalistycznej, zwigzanej z obecnie wykonywang pracg, zarowno 50%
badanych przedstawicieli pokolenia Y, jak i 50% przedstawicieli pokolenia BB
wskazato, ze doskonalilo ja czgsto i bardzo czesto.

Roznice miedzy respondentami reprezentantami badanych pokolen ujawnity
si¢ w przypadku czgstotliwo$ci doskonalenia wiedzy z zakresu ochrony srodowiska
i wiedzy dotyczacej metod zarzadzania projektami. O ile wiedza z zakresu ochrony
srodowiska przez 50% badanych reprezentantow pokolenia Y nie byta doskonalona
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weale lub sporadycznie (mediana rowna 2), to w przypadku badanych z pokolenia
BB mediana wyniosta 3, co wskazuje, ze 50% badanych doskonalito ten obszar
wiedzy czgsto lub bardzo czesto. Druga rozbieznos¢ w wynikach badanych grup
zanotowano w przypadku wiedzy dotyczacej zarzadzania projektami. Ten obszar
cze$ciej doskonalili mtodsi badani. Dodatkowo zastosowano test chi-kwadrat (?).
Analiza reszt pozwala stwierdzi¢, ze w obu badanych grupach czgsciej niz wynika
to z rachunku prawdopodobienstwa pojawiaty si¢ odpowiedzi ,,wcale” i ,,spo-
radycznie”, a zdecydowanie rzadziej niz wskazywatoby na to wyniki rachunku
prawdopodobienstwa, wybierano odpowiedzi ,,czesto” i ,,bardzo czesto”.

= =pokoleniec Y pokolenie Baby Boomers

Legenda:

1 — wiedza dotyczaca funkcjonowania przedsigbiorstwa

2 — wiedza dotyczaca trendow w branzy i na rynku

3 — wiedza specjalistyczna, zwigzana z obecnie wykonywang pracg

4 — wiedza specjalistyczna, niezwiazana z obecnie wykonywana praca

5 — wiedza dotyczaca metod i technik zarzadzania

6 — wiedza dotyczaca problemow ochrony srodowiska

7 — wiedza dotyczaca mozliwosci zastosowania nowych technologii informatycznych w pracy
8 — wiedza dotyczaca roznic kulturowych w biznesie

9 — wiedza dotyczaca metod zarzadzania projektami

Rysunek 1. Czgstotliwos¢ doskonalenia wiedzy wedtug badanych przedstawicieli pokolenia Y
i pokolenia BB (warto$¢ mediany)

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Poglebiona analiza rozktadéw wynikéw w analizowanych grupach pokoleniowych
(test U Manna-Whitneya dla prob niezaleznych, p < 0,05) ujawnita, ze tylko w dwoch
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przypadkach: doskonalenia wiedzy dotyczacej funkcjonowania przedsi¢biorstwa/
organizacji i doskonalenia wiedzy dotyczacej metod i technik zarzadzania rozktady
odpowiedzi w grupach pokoleniowych nie r6znig si¢ statystycznie migdzy soba.
Podobny schemat analizy wynikow zastosowano do okreslenia réznic migdzy
badanymi grupami w zakresie czestotliwosci doskonalenia umiejetnosci. Oceny
dokonano wykorzystujac mediang. Wyniki tej analizy zaprezentowano na rysunku 2.

== «=pokolenie Y

pokolenie BB
Legenda:

1 — organizacja czasu pracy wilasnej

2 — radzenie sobie ze stresem

3 — uczenie si¢

4 — kierowanie wiasng kariera

5— komunikacja interpersonalna

6 — rozwiazywanie konfliktow

7 — wspolpraca z przedstawicielami innych kultur

8 — przewodzenie, wywieranie wptywu

9— wspotpraca z ludzmi w kazdym/r6znym wieku

10 — wspotpraca z przedstawicielami innej ptci

11 — szybkie adaptowanie si¢ do nowych warunkow

12 — mobilizowanie si¢ do dtugotrwatej pracy

13 — wykonywanie oprocz wlasnych takze zadan realizowanych przez innych
14 — kreatywne mys$lenie

15 — wiladanie jezykiem obcym

Rysunek 2. Czgstotliwos$¢ doskonalenia umiejetnosci wedtug badanych przedstawicieli
pokolenia Y i pokolenia BB (warto$¢ mediany)

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Opierajac si¢ tylko na warto$ci mediany nalezy stwierdzi¢, ze w przypadku
doskonalenia umiej¢tnosci zarysowuje si¢ duzo wigksze zrdéznicowanie miedzy
uczestniczacymi w badaniu reprezentantami grup pokoleniowych niz w przypadku
czestotliwosci doskonalenia wiedzy. Reprezentanci pokolenia Y cze$ciej niz badani
z pokolenia BB doskonalili umiej¢tnosci: organizacji czasu pracy wilasnej, komu-
nikacji interpersonalnej i kreatywnego myslenia (mediana w kazdym przypadku
wyniosta 4). Generacja Y cz¢$ciej niz respondenci starsi doskonalita rowniez umie-
jetnosci: przewodzenia, wywierania wpltywu i1 postugiwania si¢ jezykiem obcym
(mediana = 3). Respondenci z pokolenia BB najczesciej doskonalili umiejgtnosc
uczenia si¢ (mediana = 4), a najrzadziej umiejetnos¢ wspotpracy z przedstawicie-
lami innych kultur i wladania jezykiem obcym (mediana = 2).

Poréwnanie rozktadéw odpowiedzi w grupach wyrdznionych ze wzgledu
na przynaleznos$¢ pokoleniowg (test U Manna-Whitneya dla prob niezaleznych,
p <0,05) daje podstawe do stwierdzenia, ze w przypadku trzech rodzajow umiejet-
nos$ci: rozwigzywania konfliktow, wspotpracy z przedstawicielami innych kultur
oraz umieje¢tnosci przewodzenia i wywierania wptywu rozktady odpowiedzi w gru-
pach badanych nie r6znia si¢ istotnie statystycznie od siebie. W przypadku kazdej
umiejetnosci przedstawiciele pokolenia Y wskazuja na wigksza czestotliwosé po-
dejmowania dziatan doskonalacych niz respondenci-przedstawiciele pokolenia BB.

Podejmowanie aktywnosci w celu doskonalenia wiedzy i umiejgtnosci skut-
kuje wzrostem ich poziomu, a co za tym idzie, zwigksza si¢ prawdopodobienstwo
oceny tych obszaréw wiedzy czy tych umiejetnosci jako silnej strony. Oczywiscie
ocena ta jest subiektywna i nie musi pokrywac si¢ z obserwacjami czy by¢ tozsama
z wynikami oceny otoczenia. Na pewno $wiadomos¢ wilasnych silnych stron pro-
wadzi do podwyzszonej samooceny, redukcji niepewnos$ci czy obnizenia poczucia
nieadekwatnosci w sytuacjach organizacyjnych. Respondenci dokonali oceny
kazdego z obszarow wiedzy i kazdej z badanych umiejetnosci z punktu widzenia
przypisania im okreslenia ,,moja silna strona”. Jak wynika z danych przedsta-
wionych na rysunku 3, grupy reprezentujace rézne pokolenia roznig si¢ przede
wszystkim w ocenie umiejgtnosci jako silnych stron. Ilo§¢ wyborow dokonanych
przez przedstawicieli pokolenia BB jest, w wigkszos$ci przypadkow, wicksza niz
przedstawicieli pokolenia Y.
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Legenda:

1 — organizacja czasu pracy wiasnej

2 — radzenie sobie ze stresem

3 — uczenie si¢

4 — kierowanie wlasng karierg

5 — komunikacja interpersonalna

6 — rozwiazywanie konfliktow

7 — wspdtpraca z przedstawicielami innych kultur

8 — przewodzenie, wywieranie wptywu

9 — wspdlpraca z ludzmi w kazdym/réznym wieku

10 —wspolpraca z przedstawicielami innej ptci

11 —szybkie adaptowanie si¢ do nowych warunkow

12 —umiejetno$¢ mobilizowania si¢ do dtugotrwatej pracy
13 —umiejetno$é wykonywania oprocz whasnych takze zadan realizowanych przez innych
14 —kreatywne myslenie

15 —wiadanie jezykiem obcym

Rysunek 3. Umiejetnosci ocenione jako silne strony (%)

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Najwieksze roznice samooceny umiej¢tnosci jako silnej strony wystapilty
w przypadku umiejg¢tnosci wspotpracy z ludzmi w réznym wieku, rozwigzywania
konfliktow, przewodzenia oraz wywierania wptywu i wspolpracy z przedsta-
wicielami innych kultur. Kazda z tych umiejetnosci jest czesciej oceniana jako
silna strona przez przedstawicieli pokolenia Baby Boomers niz przez badanych
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reprezentantow pokolenia Y. Umiej¢tnos¢ wspotpracy z ludzmi w réznym wieku
jest silng strong dla 53,3% uczestniczacych w badaniu respondentéw z pokolenia
BB i 34% przedstawicieli pokolenia Y. Umiej¢tnos$¢ rozwigzywania konfliktow
dobrze opanowana jest przez 32,5% starszych badanych i przez 15,4% mtodszych
uczestnikow badania. Umiej¢tnos¢ radzenia sobie ze stresem to silna strona dla
46,7% Boomersow i 32,1% zbadanych Y. Warto zwr6ci¢ uwage na umiejetnosci:
wspolpracy z przedstawicielami innych kultur oraz i przewodzenia i wywierania
wplywu. Réznice w liczbie wskazan w badanych grupach sg znaczace (na korzys¢
pokolenia Baby Boomers), jednak ogolna liczba wskazan dla tych umiejetnosci
w kazdej grupie jest bardzo niska.

Przedstawiciele pokolenia Y cze$ciej niz respondenci z pokolenia BB wska-
zywali na: umiej¢tno$¢ uczenia si¢ jako silng strone (50,8% — Y, 43,3% — BB),
umiejetnos¢ szybkiego adaptowania si¢ do nowych warunkow (34,6% — Y, 28,5%
— BB), umiej¢tno$¢ kreatywnego myslenia (28,7% — Y, 24,4% — BB) i umiejetnos¢
postugiwania si¢ jezykiem obcym (16,9% — Y, 7,7% — BB).

W przypadku oceny wiedzy z badanych obszarow jako silnej strony nie zano-
towano znaczacych réznic miedzy badanymi przedstawicielami dwoch generacji.
Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze niezaleznie od przynalezno$ci pokoleniowej naj-
wigcej respondentéw wskazato jako swojg silng strone na wiedze specjalistyczna,
zwiazang z obecnie wykonywang praca. W wiekszosci przypadkéw przedstawi-
ciele pokolenia Y byli bardziej sktonni ocenia¢ badane obszary wiedzy jako swoje
silne strony. Najwigksze roznice wystapily w ocenie wiedzy dotyczacej trendéw
w branzy i na rynku (30,4% Y wybralo ten obszar wiedzy jako swoja silng strong;
w pokoleniu Baby Boomers wyboru takiego dokonato 23,1% badanych), wiedzy
dotyczacej problemdéw ochrony $rodowiska (7,9% — Y, 16,5% — BB) i wiedzy
dotyczacej roznic kulturowych w biznesie (4,8% — Y, 2,3% — BB). Pelne wyniki
oceny poszczegolnych obszarow wiedzy jako silnej strony w obu grupach badanych
przedstawiono na rysunku 4.

Opierajac si¢ na wynikach badan, obie hipotezy mozna zweryfikowac
pozytywnie. Istnieja réoznice migdzygeneracyjne (pokolenie Y i pokolenie Baby
Boomers) w zakresie czestotliwosci doskonalenia wiedzy 1 umiejetnosci. Réznice
te ujawniajg si¢ przede wszystkim w opiniach badanych dotyczacych czgstotliwosci
doskonalenia umiejgtnosci. Zatem przynalezno$é pokoleniowa moze by¢ uznana
za czynnik wplywajacy na czestotliwo$¢ podejmowania dziatan prorozwojowych.
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Legenda:

1 — funkcjonowanie przedsigbiorstwa/organizacji

2 — trendy w branzy i na rynku

3 — wiedza specjalistyczna, zwigzana z obecnie wykonywana praca

4 — wiedza specjalistyczna niezwigzana z obecnie wykonywang praca

5 — metody i techniki zarzadzania

6 — problemy ochrony srodowiska.

7 — mozliwosci zastosowania nowych technologii informatycznych w pracy
8 — metody zarzadzania projektami

9 — réznice kulturowych w biznesie

Rysunek 4. Obszary wiedzy ocenione jako silne strony (%)

Zrédto: opracowanie wiasne.
Podsumowanie

Aktywnosc¢ edukacyjna pracownikow ma istotne znaczenie zaréwno z ich osobistej
perspektywy, jak i organizacyjne;j. Z jednej strony przyczynia si¢ bowiem do wzro-
stu wiedzy i1 udoskonalenia umigjgtnosci pracownikow, co wigze si¢ bezposrednio
z podwyzszeniem samooceny, redukcjg niepewnosci czy obnizeniem poczucia
niedopasowania. Z drugiej strony moze przelozy¢ si¢ na konkretne korzysci or-
ganizacji w postaci wigkszej produktywnosci, wyzszego poziomu motywacji czy
oczekiwanych okreslonych zachowan (Maurer, 2001).

Celem artykutu byta identyfikacja réznic w czg¢stotliwo$ci doskonalenia wie-
dzy i umiejetnosci pracownikdéw w dwoch réznych grupach pokoleniowych: Baby
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Boomers i generacji Y. Analiza uzyskanych wynikow badan pozwala stwierdzic,
ze czestotliwose ta jest stosunkowo niska 1 dotyczy tylko obszaréw koniecznych
z punktu widzenia funkcjonowania zawodowego. Ocena poziomu wiedzy czy
umiejetnosci jako silnej strony ma zwiazek z podjetymi dziataniami w zakresie
doskonalenia, jednak sita zwigzku nie jest duza. W zwiazku z tym nie mozna uznac,
ze jest to jedyny czynnik przyczyniajacy si¢ do formutowania oceny w kategorii
,»silngj strony”. Przeglad zestawu umiegjgtnosci wskazywanych jako najczesciej do-
skonalone i ocenionych jako silne strony sktania do refleksji, ze sg to przede wszyst-
kim umiejetnosci, ktorych doskonalenie nie wymaga duzych nakladow, a wynika
glownie z naturalnego procesu nabierania doswiadczen w sytuacjach zawodowych
(umiejetnos¢ organizacji czasu pracy wilasnej, umiejetnos¢ uczenia si¢). Niestety,
prezentowane wyniki badan nie daja odpowiedzi na pytania o przyczyny takiego
stanu rzeczy. Mozna tu méwi¢ zaréwno o niskim zaangazowaniu pracodawcow
w doskonalenie pracownikow (co potwierdzaja liczne polskie badania), jak i o bra-
ku motywacji samych pracownikow. Przyczyny niskiej aktywnos$ci edukacyjnej
w przypadku osob dorostych sg bardzo zréznicowane. Przeprowadzone przez Kooji
i wspotpracownikéw (2011) badania wskazuja, ze wraz z wiekiem zmniejsza si¢
potrzeba rozwoju, a zwigksza potrzeba bezpieczenstwa, co w zasadzie ttumaczy-
toby niska aktywnos$¢ prorozwojowa w starszych generacjach. Ponadto wykazuje
to spojnos¢ z twierdzeniami teorii selektywnej optymalizacji i kompensacji (SOC)
Baltesa i Baltesa. W zwigzku z tym badania czgstotliwosci doskonalenia wiedzy
1 umiejetnosci powinny by¢ uzupelnione o diagnozg przyczyn braku lub niskiej
aktywnosci edukacyjne;.

Podsumowujac, polozenie przez organizacje nacisku na doskonalenie wiedzy
1 umiej¢tnosci pracownikdOw ma znaczenie priorytetowe, poniewaz umozliwia
zaré6wno jednostce, jak i organizacji redukcje luki kompetencyjnej i rozwdj. W kon-
sekwencji prowadzi to do uzyskania roznorakich korzysci w obszarze HRM, jak
np. odpowiednich zachowan czy tez utrzymanie atrakcyjnosci zatrudnieniowej
pracownikow na odpowiednio wysokim poziomie.

Organizacje nie tylko moga, ale wrecz powinny tworzy¢ klimat i zachety
prorozwojowe dla swojego personelu. Co jednak wazne, muszg one uwzgledniadé
ich zr6znicowanie generacyjne, preferencje i oczekiwania samych zatrudnionych.
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Improving Knowledge and Professional Skills — Intergenerational Differences

Keywords: intergenerational differences, knowledge improvement, skills development,
methods of improving competence

Summary. The diversity of human resources in organizations and its consequences meet
unwavering interest among theoreticians and management practitioners. The fact men-
tioned above has become the basis for the continuous development of the idea of managing
diversity and within it — intergenerational management. The objective of the paper is to
identify differences in the improvement of knowledge and professional skills of the em-
ployees and the representatives of two generations: Y and Baby Boomers (BB). Based on
the review of the literature and research results from the representatives of the Y and BB
generations (N = 1155), employed in large and medium-sized enterprises, differences in
the frequency of knowledge and skill development were diagnosed as well as the applied
and preferred methods of competence development.
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Streszczenie. Controlling jest narzedziem zarzadzania od wielu lat wykorzystywanym
w zarzadzaniu podmiotami gospodarczymi prowadzacymi dziatalno$¢ produkcyjna
i finansowg. Jest rowniez narzgdziem uzytecznym w zarzadzaniu szpitalami. Organizacja
szpitali stwarza korzystne warunki do jego praktycznego zastosowania. Dzigki wdrozeniu
controllingu mozna dokona¢ podziatu odpowiedzialnos$ci za sytuacj¢ finansowa szpitali
migdzy zarzad i kierownikow o$rodkéw odpowiedzialno$ci (m.in. ordynatoréw); sytuacja
finansowa jest bowiem w duzej mierze pochodng decyzji podejmowanych przez mene-
dzeréw sredniego szczebla zarzadzania. Celem artykutu jest zaprezentowanie narzedzi
controllingowych wykorzystywanych w jednym z lubelskich szpitali. Cel ten zrealizowano
bazujac na studiach literaturowych oraz analizie funkcjonowania wybranych oddziatéw
szpitalnych w latach 2012-2014.

Wprowadzenie

Wieloletnie ktopoty finansowe wigkszosci szpitali publicznych w Polsce spowodo-
wane s3 nie tylko niskimi naktadami §rodkéw publicznych na ochrone zdrowia, lecz
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réwniez niedostateczng kontrolg ich wydatkowania w jednostkach opieki zdrowot-
nej. Jednym z problemow jest brak skutecznych narzedzi kontroli kosztow genero-
wanych przez podmioty lecznicze. Ich poziom zdeterminowany jest w znaczacym
stopniu warunkami organizacyjnymi i technicznymi jednostek organizacyjnych.

Szpitale naleza do tej grupy podmiotéw, w ktérych wickszos¢ kosztow ma
charakter kosztow statych, bedacych pochodna wyposazenia szpitali w majatek
trwaly oraz zatrudnienia. Ustugi medyczne sa pracochtonne. Analizujac strukture
kosztow tatwo zauwazy¢, ze najwickszy udziat majg koszty pracy (suma kosztow
wynagrodzen brutto oraz ubezpieczen i innych §wiadczen na rzecz pracownikow).
Dodajac do tego koszty posiadania rzeczowego majatku trwalego (amortyzacja,
podatek od nieruchomosci, koszty konserwacji, napraw, remontow itp.) okazuje sie,
Ze stanowig one zazwyczaj ponad 50% ogotu ponoszonych kosztow.

Taka struktura kosztow w duzej mierze determinuje jednostkowe koszty
catkowite realizowanych procedur medycznych, ktore maleja w miare jak rosnie
wykorzystanie potencjatu ustugowego szpitali. Dlatego istotne jest, by potencjat
ten byl wykorzystany w mozliwie najwiekszym stopniu. O tym, jaki wptyw na
koszty catkowite realizowanych procedur medycznych ma wykorzystanie poten-
cjalu, moze $wiadczy¢ znaczaca roznica miedzy kosztami takich samych procedur
wykonywanych przez rézne podmioty lecznicze.

Celem artykutu jest ocena mozliwosci wykorzystania controllingu opera-
cyjnego 1 jego narzgdzi w zarzadzaniu finansami szpitali. Przyjeto hipotezg, ze
w szpitalach istniejg znaczace rezerwy efektywnosciowe, ktorych wyzwolenie
wymaga wprowadzenia odpowiedzialnosci za dzialalnos¢ lecznicza i generowane
koszty na poziomie wewngetrznych jednostek organizacyjnych, jakimi sg oddziaty
szpitalne. W artykule wykorzystano aktualng literature przedmiotu oraz wyniki
badan wtasnych przeprowadzonych w jednym ze szpitali wojewodzkich.

Istota controllingu operacyjnego w szpitalu

Zarzadzanie wspolczesnym szpitalem jest zadaniem coraz trudniejszym. Wynika
to z jednej strony z charakteru realizowanej dziatalno$ci, z drugiej za$ z koniecz-
no$ci zachowania zasady samofinansowania, zgodnie z ktoéra generowane koszty
powinny by¢ pokryte przychodami z tytutu odptatnosci za wykonane ustugi.
Dziatalno$¢ szpitali ma istotny wptyw na jako$¢ zycia obywateli. Charakteryzuje
ja roznorodnos¢ sposobow i metod leczenia, zmienno$¢ typow leczenia (Krawczyk-
-Sottys, 2013, s. 166) oraz niepewnos¢ rezultatow leczenia. Z kolei wymog samofi-
nansowania wigze si¢ z koniecznoscig kontroli przychodéw i kosztow. Dgzenie do
wzrostu przychoddéw wiaze si¢ przede wszystkim ze wzrostem liczby realizowanych
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$wiadczen zdrowotnych. Przy wysokim poziomie kosztow statych rosngca liczba
realizowanych procedur powoduje szybszy przyrost przychoddéw niz kosztow, co
jest rownoznaczne ze wzrostem efektywnosci dziatalnos$ci leczniczej prowadzonej
przez szpitale.

Dobrze sformutowane i wewnetrznie zgodne cele nie gwarantujg jeszcze
sukcesu. Trzeba je realizowac zgodnie z wcze$niej przyjetym harmonogramem.
W trakcie realizacji pojawi¢ si¢ mogg rézne nieprzewidziane sytuacje bgdace
rezultatem wewnetrznych zakldcen, jak i zmian zachodzacych w otoczeniu.
Wysokie prawdopodobienstwo takich sytuacji wystgpuje szczegdlnie w szpitalach.
Zapotrzebowanie na ustugi medyczne charakteryzuje si¢ niepewnoscia, w przeci-
wienstwie do wiekszosci innych potrzeb, ktére sa bardziej przewidywalne. Nigdy
nie wiadomo, kiedy konkretna osoba zachoruje i jaka bgdzie jej reakcja na stosowa-
ne procedury medyczne. Dziatalnosci medycznej towarzyszy wiec wysokie ryzyko
dotyczace zaré6wno zachorowalnosci, jak i1 skuteczno$ci procesu leczniczego. Ta
ostatnia zalezy nie tylko od rodzaju choroby i stosowanej procedury, lecz rowniez
od indywidualnych reakcji organizmu pacjenta. Znalezienie optymalnego procesu
leczenia czesto wiaze si¢ ze znaczacym wzrostem kosztéw. Dlatego zasadnosé
kosztow nalezy rozpatrywac nie tylko pod katem ich minimalizacji, lecz przede
wszystkim z punktu widzenia ich wptywu na tworzenie nowej wartosci (zdrowie
pacjenta) i wzrost przychodow (Komorowski, 2002, s. 176).

Controlling operacyjny jest metoda zarzadzania szpitalem skierowang na
osiggniecie konkretnych celow, przez biezace sterowanie ich realizacja. ,,Jest
swego rodzaju filozofig wykorzystania informacji z rachunkowosci zarzadczej dla
aktywnego wsparcia procesu zarzadzania” (Swiderska, 2010, s. 25). Wspomaga
on kadre kierownicza w podejmowaniu racjonalnych decyzji (Jaworzynska, 2013,
s. 203). Dzigki biezacej obserwacji i ocenie osigganych rezultatéw menedzerowie
systematycznie sg zasilani odpowiednig informacja, dzigki ktérej moga wczesnie
reagowac na niekorzystne zjawiska i likwidowac¢ lub minimalizowa¢ niepozadane
ich skutki.

Monitorowanie biezacej dziatalnosci pozwala na wczesne wykrywanie
pojawiajacych si¢ zagrozen oraz podejmowanie odpowiednich decyzji w przy-
padku, gdy zachodzi niebezpieczenstwo pojawienia si¢ niepozadanych skutkow.
Dostarczana kierownikom informacja nie tylko identyfikuje zagrozenia i szanse,
lecz rowniez wskazuje okolicznos$ci, ktore sg ich przyczyng. Dzigki tym infor-
macjom mozna korygowac nie tylko biezace dziatania, lecz rowniez weryfikowac
wczesniejsze prognozy i oparte na nich strategie rozwoju szpitala. Jest to szcze-
golnie istotne w warunkach szybko zmieniajacego si¢ otoczenia i zwigzanej z tym
konieczno$ci systematycznego wdrazania r6znych innowacji dotyczacych metod
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diagnostycznych, lekéw, procedur medycznych, organizacji itp. Innowacyjnosé
1 efektywnos¢ to istotne warunki trwania i rozwoju wspodlczesnych szpitali.

Organizacja controllingu operacyjnego w szpitalu

Wprowadzenie controllingu operacyjnego w szpitalach jest zadaniem w miarg
tatwym. Wynika to ze struktury organizacyjnej, ktora oparta jest na zalegalizowa-
nym i formalnym systemie uprawnien wtadczych, czyli na modelu biurokratycz-
nym (Griffin, 2004, s. 376-378). Komorki organizacyjne w szpitalach dzieli si¢
na: komorki dziatalnosci podstawowej (izby przyjec, oddziaty szpitalne, poradnie,
bloki operacyjne, pracownie diagnostyczne), os§rodki pomocniczej dziatalnosci
medycznej (np. sterylizacja, apteka szpitalna, tlenownia itp.), komorki pomocniczej
dziatalno$ci niemedycznej (np. pralnia, brygada konserwacyjno-remontowa, trans-
port itp.) oraz komoérki zarzadu (Swiderska, Pielaszek, 2015, s. 90). Wiele z nich
(oddziaty w szpitalach, kliniki w szpitalach akademickich, poradnie przyszpitalne
itp.) posiada duzg autonomig (Sobkowski, Opala, 2009, s. 239).

Kazda z wymienionych jednostek moze stanowi¢ odrebny osrodek odpowiedzial-
nosci (Sierpinska, Niedbata, 2003, s. 140—145). Charakteryzuje je wyraznie okreslony
zakres dziatalnos$ci, posiadajacy swoja specyfike. Zarzadzajacy nimi menedzerowie
maja jasno okreslony zakres kompetencji i odpowiedzialno$ci dotyczacy zadan
rzeczowych (uslug leczniczych). Dostosowany jest on do charakteru realizowanych
zadan. Wprowadzenie controllingu wymaga uzupetnienia zadan rzeczowych o zada-
nia finansowe. Chodzi jednak o to, by nie dziataty one wbrew zasadzie samofinanso-
wania szpitala jako catosci. Trzeba zauwazy¢, ze wprowadzenie odpowiedzialno$ci
za wyniki finansowe moze napotykac na opor ze strony kierownikow tych komorek.
Wynika to zaréwno z faktu rozszerzenia dotychczasowej odpowiedzialnosci, jak
1z czestej kolizji celow dziatalno$ci leczniczej z celami finansowymi szpitali.

Zgodnie z dotychczasowymi rozwigzaniami prawnymi szpitale publiczne
powinny zarabia¢ na pokrycie wlasnych kosztow i nie generowa¢ zadtuzenia (Hass-
-Symotiuk, 2008, s. 56). Osoby piastujace stanowiska kierownicze (ordynatorzy od-
dziatdéw szpitalnych, kierownicy pracowni diagnostycznych i analitycznych itp.) musza
by¢ zainteresowane, by ich decyzje oparte byty na zasadzie racjonalnego dziatania
i umozliwiaty realizacj¢ $wiadczen medycznych po mozliwie najnizszych kosztach.

Uwzgledniajac obowigzujace przepisy prawne, o$rodki odpowiedzialnosci
w szpitalach podzieli¢ mozna na trzy grupy:

1.  Osrodki zadaniowe, przez ktore rozumie si¢ ,,miejsce dostarczania pacjentowi
swiadczenia konczacego proces leczenia lub okreslong jego faze¢ w danym
zaktadzie lub dostarczania innemu odbiorcy produktu lub ustugi begdacej
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przedmiotem rozliczenia lub zaméwienia” (Zarzadzenie MZiOS, 1992, par. 1,

pkt 3). Moga nimi by¢ oddziaty szpitalne, poradnie specjalistyczne itp.

2. Osrodki ustugowe, ktore sg miejscem ,,wytwarzania ustugi, ktora z punktu
widzenia korzystajacych jest ustuga czastkowa niezbedna do realizacji szerzej
ujetych zadan ustugowych” (Zarzadzenie MZiOS, 1992, par. 1, pkt 4). W ra-
mach tej grupy wyodrebnia si¢:

— osrodki ustugowe o charakterze medycznym, np. laboratorium analitycz-

ne, pracownia EKG itp.,

— osrodki ustugowe niemedyczne §wiadczace ustugi niemedyczne na rzecz
osrodkow medycznych (zadaniowych i ustugowych), np. kuchnia, pralnia,
zespot konserwatorow itp.

3. Ofsrodki kosztow ogodlnego zarzadu, ktore tworza komorki administracyjne
(dziat kadr, rachuba ptac, dziat ksiggowosci, itp.). Osrodki te, ze wzgledu na
sposob ich zadania i oceny, mozna podzieli¢ na:

— o$rodki kosztowe (centra kosztow), ktorych zadania finansowe ustalane sa
w formie limitow kosztowych, nazywanych budzetami; osrodek powinien
wykona¢ zadania rzeczowe nie przekraczajac limitu kosztow,

— osrodki wynikowe (centra zysku), dla ktorych planuje si¢ przychody
i koszty oraz wynik finansowy; wynik taki nazywa si¢ marzg brutto i sta-
nowi réoznice miedzy planowanymi przychodami osrodka i jego kosztami
wlasnymi (wszystkimi kosztami, ktore osrodek generuje w okresie plano-
wanym); stanowi on wktad osrodka do budzetu catego szpitala; przychody
osrodka sa sumg przychodéw zewnetrznych (sprzedazy na rzecz NFZ
i innych podmiotoéw) oraz przychodow wewnetrznych (wartosci ustug
wykonanych na rzecz innych o§rodkéw odpowiedzialno$ci w ramach
szpitala); od takiego osrodka oczekuje sie, by rzeczywista wielko$¢ marzy
brutto nie byta nizsza od wielko$ci zaplanowanej; jej wielkos¢ wyzsza
od planu jest pozadana i pozytywnie oceniana; negatywnie oceniany jest
spadek nadwyzki ponizej wyznaczonego poziomu.

Majac na uwadze charakter dzialalnosci szpitali, kryteria finansowe oceny
pracy o$rodkow (niezaleznie od ich charakteru — centra kosztow czy centra zyskow)
powinny mie¢ charakter rownorzedny wzgledem kryteridéw oceny dziatalnosci
medycznej. Oznacza to rownoleglos¢ stosowania tych dwoch kryteridw. Do oceny
efektywnosci dziatalnosci medycznej mozna stosowac takie mierniki, jak: $redni
okres hospitalizacji pacjentow z dang jednostka chorobowa, wykorzystanie t6zek
na oddziale szpitalnym, liczb¢ pacjentéw na jednego pracownika medycznego
(lekarza, pielegniarke) itp. Efektywno$¢ wykorzystania narzgdzi controllingu
operacyjnego bedzie tym wieksza, im wiecej bedzie centrow wynikowych.
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Wskazniki controllingu operacyjnego stosowane w analizowanym szpitalu

Skuteczny system controllingowy w szpitalu wymaga doboru odpowiednich
wskaznikow ekonomicznych i organizacyjnych, ktére stanowia podstawe plano-
wania i oceny pracy osrodkow odpowiedzialnosci, prowadzacych dziatalnos¢ lecz-
niczg. Wtlasciwa integracja tych wskaznikow pozwala w pelni obiektywnie ocenic¢
funkcjonowanie poszczegoélnych oddziatéw oraz innych osrodkow szpitalnych.
Przyktadowe zestawienie tych wskaznikow, wykorzystywanych w ocenie sytuacji
poszczegdlnych oddziatéw analizowanego szpitala, zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Wskazniki stuzace do oceny ekonomicznej i organizacyjne;j
wybranych oddzialow szpitala X
Oddziaty szpitala X
Wskaznik Jednpstka Y szp
miary A B C D E F G
Srednie obtozenie % 87,10 41,06 88,71 82,99 | 96,05 | 90,89 | 32,00
Sredni czas
pobytu na dni 7,41 2,80 7,02 4,67 5,33 27,43 5,62
oddziale
Efektywnos¢
planowania % 0,87 0,41 0,89 0,83 0,96 0,91 0,72
zabiegow
Sredni koszt
bezposredni zt 2114 1083 | 2425 | 5696 1754 | 5120 | 1984
hospitalizowanego
Sredni koszt
posredni zt 658 3258 1346 809 579 1202 589

hospitalizowanego

Sredni koszt
ogoélem zt 2772 | 1407 | 3772 | 6505 | 2334 | 6322 | 2573
hospitalizowanego

Zuzycie
materialow na zt 295 441 723 3299 294 361 83
pacjenta

Liczba pacjentéw

. szt. 46 80 45 36 52 11 43
na pracownika
Liczba pacjentow szt. 196 | 320 | 204 | 221 206 | 77 | 236
na lekarza
Liczba pacjentow
szt. 337 117 84 78 189 30 62

na pielegniarke
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Efektywna liczba sz, 48 10 27 48 2 29 23
16zek

Liczba t6zek do szt. 7 14 3 10 1 3 9
likwidacji

Odsetek 16zek do % 13 59 11 17 4 9 28
likwidacji

Zrédto: opracowano na podstawie danych szpitala X.

Z analizy wskaznikéw przedstawionych w tabeli wynika, ze w poszczegolnych
oddziatach szpitala widoczna byta wysoka dyspersja podstawowych elementow, na
podstawie ktorych mozna oceniaé sposéb zarzgdzania o$rodkami odpowiedzial-
no$ci. Dowodem na to sa chociazby rozbieznos$ci poziomu sredniego obtozenia na
poszczegdlnych oddziatach. Srednie obtozenie i efektywno$é planowania zabiegow
korzystnie prezentuja sic w przypadku oddziatow: A, C, D, E, F. Swiadczy to o od-
powiednim planowaniu operacyjnym na tych oddziatach.

Niepokojace jest jednak, ze niektore oddzialy, mimo relatywnie skutecznego
systemu planowania, w nieodpowiedni sposéb zarzadzaja t6zkami szpitalnymi.
Na tych oddziatach (A, C, D) co najmniej kilkanascie procent 16zek nadaje si¢
do likwidacji. W przypadku oddziatow odznaczajacych si¢ nieskutecznym sys-
temem planowania zabiegow, odsetek tozek, ktdre powinny by¢ przeznaczone do
likwidacji, jest znacznie wyzszy. Rekordzista pod tym wzgledem jest odziat B,
gdzie ponad potowa 16zek moglaby zostac zlikwidowana, bez uszczerbku na jakos$ci
realizowanych zabiegow.

Efektywno$¢ funkcjonowania oddziatéw zalezy przede wszystkim od zarza-
dzania personelem. O ile ordynatorzy (kierownicy oddziatéw) nie maja zazwy-
czaj wiekszego wplywu na poziom wynagrodzen, o tyle majg czesto mozliwosé
ksztattowania liczebnosci zatrudnionych na oddziale pracownikow medycznych.
Z analizy zarzadzania personelem wynika, ze w niektorych oddziatach wystepuje
przerost zatrudnienia. Dowodem na to sa warto$ci wskaznikéw obrazujacych liczbe
pracownikow przypadajaca na jednego pacjenta. Liderem jest pod tym wzgledem
oddziat F, na ktorym w badanym roku przypadato ok. 11 pacjentéw na pracownika.
Uwzgledniajac strukture tzw. ,,bialego personelu” mozna doj$¢ do wniosku, ze na
oddziale F wystepuje przerost lekarzy. Umiarkowanie korzystnie prezentujg si¢
pod tym wzgledem oddziaty: A, C, E, G. Bardzo korzystnie pod tym wzgledem
prezentuje si¢ oddziat B. Nalezy jednak pamigtaé, ze duzy wptyw na poziomy tych
wskaznikoéw ma specyfika prowadzonej na oddziatach dziatalno$ci oraz wiasciwa
opieka, co nierzadko wymaga zaangazowania wigkszej liczby pracownikow me-
dycznych. Sg takie oddziaty, jak np. rehabilitacyjny, na ktérym praktycznie zawsze
liczba ta musi by¢ wyraznie nizsza niz na pozostatych oddziatach. Oddziaty zas,
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na ktoérych realizowane sg popularne, krétkotrwale zabiegi (urologia, laryngologia,
kardiologia) odznaczajg si¢ wysokimi warto$ciami pacjentdw przypadajacych
na przedstawiciela kadry medycznej. Z analizy struktury zatrudnienia wynika
rowniez, ze nadmiar pielegniarek widoczny jest na oddziatach F 1 G. Wysoka
wydajnos$cig biaty personel cechuje si¢ natomiast na oddziale B i E.

Uzupelnieniem statycznej analizy benchmarkingowej w przypadku badanej
jednostki byta analiza dynamiczna polegajgca na poréwnaniu przyrostow wzgled-
nych (procentowych) przychodéw z tendencjami w obszarze poszczegdlnych grup
kosztow. Wyniki tej analizy zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2

Analiza dynamiki przychodow i kosztow wybranych oddziatéow szpitala X (w %) —
zmiany za okres 3 lat

Oddziaty szpitala X
Zmiana
A B C D E F G

Przychodow 8,7 -19,6 12,1 22,7 13,0 12,5 16,3
Zuzycla 27,3 ~40,9 433 29,9 13,9 48 9,6
materialow
Zuzycia lekow
i srodkow 25,6 —43,3 69,4 41,8 9,1 16,0 9,9
opatrunkowych
Zuzycia sprzetu | 4, g 71 211 36,8 15,9 28,8 27,9
medycznego
Zuzycia energii 12,6 10,8 9,1 12,1 74 14,2 9,1
Ustug obcych 21,6 -17,2 33,2 454 -0,4 8,8 23,3
Zakupu procedur 85.5 189 119,2 40,3 2,0 ~76,4 7,7
medycznych
Wynagrodzen
i ubezpieczen 8,8 -33,4 —-15,7 257 10,5 -5,1 1,5
spotecznych

Zrédto: opracowano na podstawie danych szpitala X.

W przypadku znaczacej liczby oddziatéw w badanych latach odnotowano wy-
razne zwigkszenie przychodow ze sprzedazy. Jedynie oddziat B zanotowat spadek
tej kategorii. Wzrostowi przychodow towarzyszyt proporcjonalnie mniejszy wzrost
kosztéw dziatalnos$ci operacyjnej. Skutkiem tego bylo wygenerowanie przez szpital
zysku ze sprzedazy oraz poprawa rentownos$ci badz tez zmniejszenie deficytowos$ci
funkcjonowania wigkszo$ci oddziatow.
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Pozytywna tendencja w obszarze rentownoS$ci operacyjnej byta skutkiem
korzystnej polityki kosztowej. Nie wszystkie jednak zmiany kosztéw dziatalnosci
operacyjnej mozna uzna¢ za uzasadnione. W niektorych przypadkach koszty
zmienialy si¢ w wyraznie wyzszym stopniu niz przychody (por. tab. 2). Zaktadajac,
ze koszty te maja charakter zmiennych proporcjonalnie, przyrosty te wydajg si¢
ekonomicznie nieuzasadnione.

Na podstawie przeprowadzonej analizy funkcjonowania oddziatow mozna
stwierdzi¢, ze mimo licznych procesdéw i zmian zrealizowanych na przestrzeni
poprzednich lat, wiele oddziatow w dalszym ciggu boryka si¢ z problemami natury
organizacyjnej i finansowej. Wiele z nich wynika z uwarunkowan zewngtrznych,
gtéwnie z niedoszacowania zabiegéw przez NFZ. Czes¢ z nich jest jednak pochodna
nieodpowiedniego planowania i niewlasciwego zarzadzania zaré6wno personelem
medycznym, jaki i infrastrukturg techniczng.

Podsumowanie

Operacyjny controlling finansowy stwarza szans¢ na poprawe efektywnosci
ekonomicznej szpitali, gtownie przez lepsze wykorzystanie posiadanych przez
nie zasobow. Jest to mozliwe dzieki lepszemu przeptywowi informacji migdzy
wewnetrznymi jednostkami organizacyjnymi oraz mi¢dzy tymi komoérkami a za-
rzadem szpitala. RoGwnoczesnie poprawiona zostaje jakos¢ przekazywanej infor-
macji, gtéwnie dzigki biezgcemu monitorowaniu dziatalnos$ci leczniczej i sytuacji
finansowej. Poprawie ulega réwniez terminowos¢ przekazywanej informacji, co
umozliwia podejmowanie niezbednych dziatan korygujacych.

Potaczenie kompetencji merytorycznych menedzeréow $redniego szczebla
(ordynatorow, kierownikdéw pracowni diagnostycznych itp.) z odpowiedzialnoscig
finansowa motywuje ich do uwzgledniania przy podejmowanych decyzjach skut-
kow finansowych. Wzgledy merytoryczne musza mie¢ pierwszenstwo przed wzgle-
dami ekonomicznymi. Jednak catkowite lekcewazenie tych ostatnich grozi utratg
mozliwo$ci prowadzenia dzialalnosci leczniczej. Wdrozenie controllingu moze
zwigkszy¢ motywacje do restrukturyzacji potencjatu ustugowego poszczegdlnych
osrodkéw w celu lepszego dostosowania go do aktualnego zapotrzebowania na
realizowane §wiadczenia zdrowotne.

Controlling finansowy daje réwniez szanse na wprowadzenie wickszej przej-
rzystosci w systemie zarzadzania szpitalami. Jest rozwigzaniem, ktdre ogranicza
zjawiska autonomizacji dziatan przejawiajgce si¢ m.in. w realizacji wlasnych inte-
resOw poszczegdlnych komorek kosztem interesow catego szpitala. Latwiej mozna
uswiadomi¢ pracownikom, ze taczy ich wspdlnota intereséw. Dzieki podziatowi



190 Artur Pazdzior, Gabriel Maj

odpowiedzialnosci za sytuacj¢ finansowa miedzy zarzad i kierownikow osrodkow
mozna znaczgco ograniczy¢ zjawisko szarej strefy (Swiadczenie prywatnych ustug
z wykorzystaniem zasobow szpitalnych).

W analizowanym szpitalu stosowane sg liczne narzgdzia controllingowe wspie-
rajace decyzje kierownicze kadry administracyjnej. Narzedzia te wspomagane s3
przez zakupiong licencj¢ umozliwiajaca niemal permanentng analiz¢ benchmarkin-
gowa szpitala oraz poszczegdlnych oddziatdéw w poréwnaniu z innymi jednostkami
na terenie niemal calej Polski. Umozliwia to stosowanie nie tylko benchmarkingu
wewnetrznego, ale i zewnetrznego, co jest bardzo istotne z uwagi na wysoka
specjalizacje, a co za tym idzie, trudno$ci w porownywalnosci wielu oddzialow
analizowanego szpitala.

Wprowadzenie controllingu, mimo mozliwo$ci technicznych, zazwyczaj nie jest
zadaniem tatwym. Tak tez byto w przypadku omawianego zaktadu. Przychylnos¢
dyrekcji naczelnej nie zawsze oznaczala peina akceptacje ze strony kierownikow
komorek organizacyjnych, jak i pozostatych pracownikow. Ci pierwsi upatruja
W nim zagrozenia utraty dotychczasowych kompetencji (gtéwnie na skutek wzrostu
kontroli nad dziatalnoscia lecznicza), ci drudzy obawiac si¢ mogg wzrostu obcigzen
na skutek ujawnionych rezerw w potencjale ustugowym jednostki. Dlatego wazne
jest uswiadomienie wszystkim pracownikom, na czym polega istota controllingu
i jakie korzy$ci moga z niego wynies¢ wszyscy zatrudnieni.
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Application of Operational Controlling Tools in the Hospital

Keywords: operational and financial controlling, hospital management, performance eva-
luation criteria, responsible centers, economic and financial indicators

Summary. Controlling is a management tool that has been used for many years in the
management of production and financial businesses. It is also a useful tool in managing
of hospitals. The organizational specificity of hospitals creates favorable conditions for its
practical application. Thanks to its implementation, it is possible to divide responsibility
for the financial situation of hospitals between the board of directors and managers of re-
sponsibility centers (e.g. heads of medical departments). The financial situation is largely
a derivative of decisions taken by middle management managers. The objective of the
paper is to present controlling tools used in one of Lublin hospitals. This objective was
realized basing on literature studies and the analysis of the functioning of selected hospital
departments over the years 2012-2015.
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Sferyczny model komunikacji marketingowe;

Kody JEL: M30, M31, M37
Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, model procesu komunikacji

Streszczenie. Klasyczne modele komunikacji marketingowej nie odzwierciedlaja ztozo-
nosci wspotczesnych proceséw komunikacyjnych. W artykule zaproponowano nowy, gra-
ficzny model komunikacji marketingowej, o charakterze zintegrowanym, uwzgledniajacy
ztozonos$¢ i dwukierunkowo$¢ procesow w srodowisku hipermedialnym, jak rowniez r6zne
rodzaje ,,bliskosci” uczestnikow procesu komunikacji. Model opracowano bazujac na anali-
zie literatury przedmiotu, a takze na dos§wiadczeniach autorki wynikajacych z planowania
oraz realizacji kampanii komunikacji marketingowej na rzecz przedsigbiorstw, organizacji
i instytucji.

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa, jej instrumenty i metody, a takze media i ich mozliwo-
$ci, zmienily si¢ znacznie w ciggu ostatnich 70 lat. Tymczasem modele komunikacji
stworzone w okresie powojennym, jak na przyktad opublikowany prawie 70 lat
temu model Claude Shannona (1948), nazywany ,,matka wszystkich modeli”, lub
ponad 60-letni model Wilbura Schramma, sa wcigz powszechnie stosowane w dy-
daktyce komunikacji marketingowej. Mimo wielu uzupetnien i wersji graficznych
merytorycznie nie zmieniano ich znaczaco. Tak duza trwato$¢ dawnych koncepcji
budzi z jednej strony podziw, a z drugiej — zdziwienie.
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Pojawia si¢ pytanie: dlaczego w czasach rewolucji informacyjnej, ktéra roz-
poczeta si¢ pod koniec XX wieku i trwa do dzi$, nie stworzono nowego modelu
komunikacji — modelu, ktory odzwierciedlatby jej znacznie bardziej ztozong i syme-
tryczng istote wynikajaca ze znaczgcych zmian psycho-spoteczno-gospodarczych
w otoczeniu przedsigbiorstw oraz z interaktywnosci nowych mediéw? Gtéwnym
celem artykutu jest przyczynek do zmiany tej sytuacji. Cele czastkowe to: a) cha-
rakterystyka najbardziej znanych, ,,ptaskich” modeli komunikacji, przedstawianych
w polskiej i zagranicznej literaturze z zakresu marketingu oraz b) zaproponowanie
nowego, sferycznego modelu komunikacji marketingowe;.

»Model” jest w nauce uproszczonym obrazem fragmentu rzeczywistosci pod-
danego badaniu. Pomaga w budowaniu teorii naukowej, utatwiajac zrozumienie
zjawisk wystepujacych w przesztosci i umozliwia przewidywanie zjawisk przysztych.
Modele moga mie¢ postac obiektow fizycznych (np. makiet, uktadow mechanicznych,
elektrycznych, hydraulicznych) lub abstrakcyjnych: liczbowych, logicznych badz
graficznych. Te ostatnie (graficzne) sa zapisywane w postaci schematow, wykresow
1 rysunkéw. Model zaproponowany w niniejszym artykule ma posta¢ schematu
graficznego. Autorka ma nadzieje, ze okaze si¢ on pomocny w pracy dydaktycznej
i badawczej nauczycieli akademickich wyktadajacych przedmioty zwigzane z komuni-
kacja spoleczng lub marketingowa. Moze by¢ takze stosowany przez praktykow w celu
biezacej analizy lub planowania przysztej dziatalnosci komunikacyjnej na rynku.

Istota komunikacji marketingowej

Pojecie ,, komunikacja marketingowa” bywa w literaturze marketingu utozsamiane
z promocja, czwartym elementem marketingu-mix. Pojecia te nie sg jednak tozsame,
gdyz ,,promocja” kojarzy si¢ raczej z tradycyjnym, jednokierunkowym informa-
cyjno-perswazyjnym oddziatywaniem firmy (czyli przedsigbiorstwa, organizacji
lub instytucji) na rynek. Komunikacja marketingowa jest natomiast interaktywnag
wymiang komunikatow (informacji, opinii, rekomendacji, zapytan) pomigdzy firma
(nazywang dalej ,,oferentem”™) a jej srodowiskiem zewnetrznym i wewngtrznym.
Ma ona na celu zarzadzanie popytem na oferte firmy oraz ksztattowanie korzyst-
nego wizerunku tejze oferty badz jej oferenta. Wnikliwa analizg historycznych
1 wspotczesnych definicji promocji i komunikacji marketingowej mozna odnalez¢
w publikacji Jana W. Wiktora (2013, s. 14—15).

Zadania komunikacji marketingowej, prowadzonej obecnie przez firmy
w dwoch ,,$wiatach” — tradycyjnym (realnym) oraz wirtualnym, to:

— dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachg¢t skta-

niajagcych do wymiany rynkowej,
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— tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o firmie i jej ofercie,

—  przezwyci¢zanie opordw, uprzedzen i przyzwyczajen hamujacych popyt
na oferte dotychczasowa,

—  kreowanie popytu na nowg oferte,

— zmniejszanie elastyczno$ci cenowej popytu, tzn. minimalizowanie wraz-
liwosci potencjalnych nabywcow na ceng oferty,

— zapewnienie odbiorcom mozliwosci kontaktu z firmg oraz utatwienie
interakcji ze soba nawzajem.

Skuteczna w realizacji tych zadan komunikacja marketingowa musi zapew-
ni¢ firmie nie tylko w sposob aktywny dotarcie komunikatu do odbiorcow, ale
takze mozliwo$¢ wstuchania si¢ w odzew rynku: potrzeby, oczekiwania i opinie
nabywcow oraz pozostatych interesariuszy. Musi zatem jednoczes$nie dostarczy¢
wszystkim zainteresowanym instrumenty interakcji i odpowiednio reagowac na ko-
munikaty. Tego rodzaju komunikacje nazywa si¢ ,,reaktywng” (Waskowski, 2011).

Wspolczesna komunikacja marketingowa okreslana jest mianem ,,zintegro-
wanej” (Integrated Marketing Communications). Cho¢ ,,integracja” komunikacji
jest réznie rozumiana w teorii oraz praktyce marketingu i moze dotyczy¢ wielu
jej aspektow dziatania, funkcji lub charakteru, to zawsze jej zadaniem jest za-
pewnienie skutecznosci w interaktywnym, wielokanatowym dotarciu do odbiorcy,
zrozumialo$ci komunikatu oraz spojnosci catego, kompleksowego przekazu pro-
mocyjnego (Taranko, 2015, s. 43—-47; Wiktor, 2013, s. 249-299). Oczywiscie taka
komunikacja musi by¢ spojna z misjg, wizjg i warto$ciami firmy oraz z jej celami
strategicznymi i taktycznymi w obrgbie wszystkich instrumentow marketingu mix.
Ponadto powinna integrowac:

—  przekaz kierowany na rynek z uzyciem réznych instrumentéw komuni-
kacji w jedna, spdjna catos¢ (gdyz zréznicowane i sprzeczne komunikaty
dezorientujg odbiorcow komunikatow i niszcza marke)',

—  procesy komunikacji tradycyjnej i wirtualnej, aby wzajemnie si¢ uzupet-
nialy i wzmacniaty,

— przekaz docierajacy do odbiorcow poprzez wszystkie zmysty: wzrok,
stuch, wech, smak, dotyk i zmyst orientacji przestrzennej (wedlug zasad
tzw. marketingu sensorycznego),

' Instrumenty komunikacji marketingowej, wystepujace zarowno w wersji tradycyjnej, jak

i wirtualnej, to: reklama, public relations i publicity (w tym aktywnos§¢ w mediach spolecznoscio-
wych), promocja sprzedazy sponsoring, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, merchandising,
udzial w imprezach targowo-wystawienniczych, gadzety i upominki promocyjne. Doktadng charak-
terystyke tych instrumentow zawierajg publikacje: Szymoniuk (2006), Wiktor (2013), Taranko (2015).
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— firme, jej klientow oraz pozostatych interesariuszy w jeden interaktywny

system, zapewniajacy tej firmie racj¢ bytu na rynku.

Jak wspomniano, w procesie zintegrowanej komunikacji firmy porozumiewaja
si¢ ze wszystkimi swoimi interesariuszami: blizszymi i dalszymi. Zalicza si¢ do
nich obecnych i potencjalnych odbiorcow oferty, posrednikéw handlowych, part-
nerow oraz rywali rynkowych. Na sytuacj¢ rynkowa oferentéw maja takze wplyw
r6zne osrodki kontrolne, opiniotworcze, grupy nacisku oraz liderzy rynkowi i inni
doradcy potencjalnych nabywcow. Tu dobitnym przyktadem moga by¢ wptywowi
dziennikarze lub internetowi blogerzy czy vlogerzy, ktorzy maja szczegolnie
duzy wptyw na klientéw mlodszego pokolenia. W pewnych branzach strategiczne
znaczenie majg dla firmy dostawcy komponentéw lub kapitatu (np. akcjonariusze)
badz producenci wyrobow komplementarnych. Do wszystkich wymienionych
uczestnikow rynku kierowane sg komunikaty promocyjne, powodujace jednocze-
$nie reakcje na te komunikaty (Bajdak, 2013).

Firma w procesie projektowania strategii komunikacji z rynkiem konkretyzuje
odpowiedzi na pytania o cel nadania komunikatu, odbiorcow, zawartos¢, ogranicze-
nia prawne lub etyczne, czgstotliwo$¢, pore nadawania oraz kanaty komunikacji.
Okresla tez, na jaki odzew liczy i kiedy komunikat powinien do firmy dotrze¢
lub pojawi¢ si¢ na rynku. Sztuka programowania i oceny tych proceséw nie beda
jednak przedmiotem dalszych rozwazan. Przeprowadzone analizy beda dotyczy¢
wylacznie modeli, ktore stuza zrozumieniu oraz prawidtowemu planowaniu, ana-
lizie 1 kontroli proceso6w komunikacji marketingowe;j.

Charakterystyka elementow modeli komunikacji

Dalsza charakterystyka modeli komunikacji (spotecznej i marketingowej) wyma-
ga zwrdcenia uwagi na fakt niedostatecznie akcentowany w naszym kraju. Otoz
w literaturze anglojezycznej wystepuja dwa oddzielne pojecia: marketing commu-
nictation oraz marketing communications. Pierwsze pojecie oznacza pojedynczy
akt komunikacji pomigdzy nadawcg i odbiorca, za$ drugie — proces lub strategi¢
komunikowania w dtuzszym czasie. W jezyku polskim ten niuans nie wystepuje, nie
stosuje si¢ pojecia w liczbie mnogiej: komunikacje. Analizowane w tym rozdziale
modele sa modelami komunikacji spotecznej i/lub marketingowej w pierwszym
znaczeniu, dotyczacymi pojedynczych aktéw lub cykli komunikacji. Ich wybor zo-
stal przeprowadzony metoda celowa, wedtug kryterium popularnosci zastosowan
oraz istotnosci dla opracowania nowego modelu. Zaréwno przytoczone modele,
jak 1 liczne nieuwzglednione w niniejszym rozdziale, majg wiele cech wspdlnych:
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—  wystepowanie takich podstawowych elementow, jak: uczestnicy procesu
komunikacji, czyli nadawca i odbiorca komunikatu, a takze komunikat,
kodowanie oraz kanat komunikacyjny,

—  symbolizowanie przeptywu informacji (komunikatu) przez strzatki skie-
rowane w stron¢ odbiorcy komunikatu.

Nadawca, nazywanym takze ,,zrédlem” (source) aktu komunikacji spoteczne;j,
jest kto$ (osoba, firma), kto pragnie przekaza¢ wiadomos¢ odbiorcy (innej osobie lub
firmie). W tradycyjnej komunikacji marketingowej nadawcg komunikatu jest firma
(przedsigbiorstwo, organizacja lub instytucja) kierujgca przekaz komunikacyjny do
klienta (kupca instytucjonalnego lub indywidualnego nabywcy).

Odbiorca, nazywanym rowniez ,,adresatem” lub ,,audytorium komunikacji”,
jest osoba lub firma odbierajaca przekaz. W wersjach modeli komunikacji interak-
tywnej réznica pomiedzy nadawcag a odbiorcg komunikatu zaciera si¢: odbiorca
komunikatu reaguje na przekaz, formuluje odpowiedz i przesylta ja do nadawcy.
Staje si¢ tym samym nadawca odpowiedzi.

Komunikat, nazywany takze ,,przekazem” lub ,,wiadomoscia” (message), jest
zespotem informacji, sugestii i emocji, ktére maja by¢ przekazane przez kanat
komunikacyjny odbiorcy. W ujeciu marketingowym komunikat ma charakter
perswazyjny, ale w praktyce bywa tez prosbg lub zapytaniem.

Kodowanie jest czynnoscia przektadania idei komunikatu (informacji, emocji,
sugestii etycznych itp.) na znaki, symbole oraz bodzce sensoryczne (zmystowe):
kolory, obrazy, ruch, dzwigki, muzyke, zapach, teksturg materiatu, temperaturg itp.
Kodowania dokonuje si¢ po to, aby komunikat mégt by¢ przekazany przez wybrany
kanat komunikacji. W przypadku komunikacji osobistej komunikat jest kodowany
za pomocg glosu, mimiki twarzy, spojrzenia, ,,mowy ciata” itp. (Taranko, 2015,
s. 22).

Dekodowanie polega na interpretacji otrzymanego komunikatu, czyli prze-
ksztatceniu znakéw, symboli oraz bodzcow sensorycznych w informacje, odczu-
wane emocje i akceptowane, badz nie, sugestie etyczne.

Kanat komunikacji (lub ,,kanat informacyjny”) sktada si¢ ze srodkoéw przekazu
bedacych nosnikami zakodowanego komunikatu. Kanaty komunikacji dzielg si¢
na osobiste (inaczej: osobowe) i nieosobiste (nieosobowe). Osobiste pozwalaja na
kontakt zindywidualizowany i bezposredni, jak na przyktad: kanaty handlowe
(przedstawiciele handlowi, agenci, sprzedawcy, merchandiserzy), kanaty eksper-
tow (konsultanci, lekarze itp.) oraz kanaty spoleczne: rodzina, sasiedzi, znajomi,
kolezanki i koledzy z pracy. Kanaly tego typu mogg by¢ wspomagane srodkami
technicznymi (telefonem, internetem itp.), ale komunikat w tym przypadku musi
by¢ stworzony i zakodowany przez konkretne osoby tworzace ten kanal. Kanaty
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nieosobiste to wszystkie nosniki przekazujace komunikat bez kontaktu osobistego
z audytorium. Sg nimi:

— mass media, czyli $srodki masowego przekazu: radio, telewizja, prasa,
kino, outdoor, internet, telefonia koméorkowa,

— s$rodki stosowane w miejscach sprzedazy, przekazujace informacje
itworzace nastroj (czyli dzialajace na emocje): wystrdj wngtrza i otoczenia
firmy, $§rodki merchandisingowe (tzw. POS-y), w tym wystawy sklepowe,
szyldy itp.,

— wydarzenia: pokazy produktu, ekspozycje na targach, akcje eventowe
typowe dla public relations 1 sponsoringu,

— opakowania produktdéw, zwane ,,niemym sprzedawcg”.

W czgéci modeli komunikacji marketingowej, szczegodlnie tych bardziej wspot-

czesnych, pojawiajg si¢ dodatkowe elementy, opisane ponizej.

Odpowiedz (reakcja) na komunikat jest zespotem reakcji i zachowan odbiorcow
po otrzymaniu przekazu (tzw. komunikatu akcji). Moze to by¢ zakup produktu,
zajrzenie na strong internetowg oferenta, wyrazenie o nim opinii, dobrej badz zle;j.
Calos¢ lub czes¢ odpowiedzi jest skierowana do odbiorcy, co wraz z komunikatem
akcji tworzy, zgodnie z nomenklatura cybernetyczng, sprze¢zenie zwrotne. Forme
odpowiedzi nadawca moze sugerowa¢ w przekazie, np. polubienie marki na
Facebooku, wystanie e-maila z prosba o dodatkowe informacje, zgloszenie udziatu
w konkursie, evencie itp.

Szum informacyjny i zaklocenia (noise) to rozmaite czynniki, ktére moga spo-
wodowaé niezamierzone, niekontrolowane i cze¢sto niezawinione znieksztalcenie
przekazu, a tym samym odmienne od pozadanych reakcje i zachowania odbiorcow.
Szum informacyjny jest spowodowany zazwyczaj natlokiem i agresywnos$cig in-
formacji w kanatach komunikacyjnych. Przyczyna zaktécen bywa niedoskonatosé¢
kanatu informacyjnego, np. nieprzewidziane przerwy w dostgpie do internetu lub
do pola telefonii komoérkowej, niedoskonatosci przekazu telewizyjnego, radiowego,
btedy w druku itp. Poza tym na powstanie zaktécen moga wptynaé czynniki osobo-
wosciowe odbiorcow, np. psychologiczne (czyli rozne postrzeganie rzeczywistosci),
spoteczne czy srodowiskowe. Zawinione przez nadawce zakldcenia powstajag w wy-
niku nieprawidtowego, niezrozumiatego lub zrozumialego opacznie, zakodowania
komunikatu (Szymoniuk, 2006, s. 18-20; Taranko, 2015, s. 22).
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Przeglad najbardziej znanych modeli komunikacji spotecznej
i marketingowej

Historycznie pierwszy model komunikacji, na ktéry powotuje si¢ literatura
marketingowa, przedstawiony zostat przez Alexandra Grahama Bella na szkicu
wykonanym w roku 1876. Przedstawia on ide¢ dziatania telefonu, urzadzenia,
ktore wowczas opatentowat. Adresatami szkicu przedstawionego na rysunku 1 byli
dziadkowie wynalazcy.

Rysunek 1. Szkic przedstawiajacy dziatanie telefonu, wykonany przez Alexandra Grahama
Bella

Zrodto: Bell family papers, 1876.

Kolejny model komunikacji (rys. 2), najbardziej znany w literaturze marketin-
gowej 1 nazywany zartobliwie ,,matka wszystkich modeli”, do ztudzenia przypo-
mina szkic Bella. Nie jest to podobienstwo przypadkowe, gdyz jego tworca, Claude
Shannon, przedstawit w nim transmisje komunikatu przy uzyciu telefonu (a takze
telegrafu, radia i raczkujacej wowczas telewizji). Byt pracownikiem naukowym
Bell Telephone Laboratories, wigc jest wielce prawdopodobne, ze inspirowat si¢
szkicami wykonanymi 70 lat wcze$niej przez wielkiego wynalazcg. Warto za-
uwazy¢, ze w obydwu modelach, Bella i Shannona, sprz¢zenie mi¢dzy nadawca
i odbiorcg ma charakter prosty (jednostronny)>.

2 W nomenklaturze cybernetycznej termin ,,sprz¢zenie” oznacza zwiazek migdzy obiektami
polegajacy na oddziatywaniach. Sprze¢zenie proste to sprz¢zenie, w ktorym jeden z obiektow oddzia-
luje na drugi, a sprz¢zenie zwrotne to sprz¢zenie, w ktorym jeden z obiektéw oddziatuje na drugi,
a drugi obiekt oddziatuje na pierwszy. Na sprzgzenie zwrotne sktadaja si¢ wigc dwa sprzezenia
proste przeciwnie skierowane (Mazur, 1966, s. 18—19).
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Rysunek 2. Linearny (jednokierunkowy) schemat komunikacji, nazywany ,,schematem
Shannona”

Zrodto: Shannon, 1948, s. 380.

W publikacjach z potowy lat 50. XX wieku Wilbur Schramm, nazywany ,,0j-
cem nauk o masowej komunikacji”, zwrocit uwage na aspekty kontekstu w procesie
komunikacji. Jego model uwzglednia istnienie tzw. pdl doswiadczen po stronie
nadawcy i odbiorcy komunikatu oraz podkresla role wspolnoty (wspotdzielenia)
ich doswiadczen. Obecnie specjalisci marketingu przyktadaja duza wage do tej
wspolnoty, prowadzac badania i wdrozenia w zakresie tzw. ekonomii do§wiadczen
1 marketingu do$wiadczen. Ciekawostka moze by¢ fakt, ze Schramm w czasie,
kiedy opublikowal model przedstawiony na rysunku 3, przewidzial sytuacje,
w ktorej telefon bedzie dostgpny dla kazdego, podobnie jak mozliwo$¢ uzyskania
za jego posrednictwem dowolnych informacji z dowolnego miejsca §wiata. Wizja
ta spetnita si¢ dopiero po 50 latach, dzigki wynalezieniu smartfonow.

Pole doswiadczen Pole doswiadczen

Nadawca |Kodowanie —= Dekodowanie Odbiorca

Rysunek 3. Linearny, kontekstowy schemat komunikacji Schramma
Zrodlo: Schramm, 1955, s. 4.

Na bazie koncepcji Shannona i Schramma budowane byty liczne wersje mode-
lu komunikacji, w tym dedykowane specjalnie komunikacji marketingowej. Jeden
z najbardziej znanych i zastuzonych dla marketingu naukowcow, Philip Kotler,
w swoich publikacjach od kilkudziesigciu lat nie zmienia opracowanej wersji mode-
lu. Te z lat: 1988 1 2016 sg identyczne (rys. 4). Modele Kotlera ukazuja wystepujace
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w systemie komunikacji sprzgzenie zwrotne migdzy nadawcg i odbiorca. Mozliwos¢
zareagowania odbiorcy na przekaz i przyjecie przez nadawce informacji zwrotnej
sprawiaja, ze proces komunikacji ma charakter interaktywny.

Nadawca —3| Kodowanie —| Przestanie > Del‘:;i?é —| Odbiorca
Media
<«— Szum [—>
Informacja Y Reakei

zwrotna

Rysunek 4. Model komunikacji interaktywnej w publikacjach Philipa Kotlera
Zrédto: Kotler, 1988, s. 589; Kotler, Keller, Brady, Goldman, 2006, s. 634.

Odmiang modelu Kotlerowskiego, z bardziej zaznaczonym wptywem kon-
cepcji kontekstowej Schramma, jest inny model czesto przywolywany w polskiej
literaturze, przedstawiony na rysunku 5.

Pola doswiadczen
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Zrédto  —>Kodowanie Dekodo- Odbiorca
wanie
komunikacji

Zakiécenia /
/

AN 7
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"~ Kolo oceny zwrotnej

Zaktocenia

Rysunek 5. Interaktywny i kontekstowy model komunikacji
Zrodto: Przybytowski, Hartley, Kerin, Rudelius, 1998, s. 464.
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Warto zauwazy¢, ze modele techniczne lub cybernetyczne maja wyglad
schematow ,,kanciasty” i ,,twardy”. Tymczasem w otoczeniu cztowieka czesciej
spotykane i bardziej naturalne sg ksztatty oble, okragte lub kuliste, jak ksztatt
Ziemi, planet i ich orbit, Stonca, ludzkich i zwierzgcych oczu, przekrojéw komodrek
organizméw czy pni i konaréw drzew. Przyktady mozna mnozy¢. Samo stowo ,,oto-
czenie” ma konotacje sugerujgce ksztatt okragly, a okrag lub koto (jak np. tarcza
zegara wskazowkowego) pozwalajg lepiej odzwierciedli¢ cykliczno$¢ zjawisk. By¢
moze te czynniki, u§wiadomione badz nie, sprawily, ze w literaturze przedmiotu
zaczely sie¢ stopniowo pojawiac inne koncepcje schematow, o wygladzie zaokra-
glonym. Wydaja si¢ one bardziej odpowiednie dla proceséw komunikacji, ktore
majg charakter interaktywny i cykliczny. Zapowiedz tej tendencji wida¢ w dwoch
modelach z lat 1986 i 2016 przedstawionych na rysunkach 61 7.

Pomyst staje si¢
komunikatem

Komunikat
Nadawca jest
ma pomyst transmitowany
Odbiorca reaguje Odbiorca otrzymuje
i wysyta komunikat komunikat

Rysunek 6. Model cyklicznego procesu komunikacji
Zrodlo: Bovee, Thill, 1986, s. 26.

Modele komunikacji marketingowej i komunikacji spolecznej sa czesto utoz-
samiane ze soba, jak chociazby we wspomnianych wyzej publikacjach Kotlera.
Warto tu wspomnie¢ o wspotczesnym modelu, ktory zostat stworzony specjalnie
dla potrzeb marketingu. Elementy: nadawca i odbiorca komunikatu zostaty w nim
zastgpione odpowiednio elementami: sprzedawca i nabywca. Model odzwierciedla
proces komunikacji marketingowej w hipermedialnym $rodowisku komputero-
wym (rys. 8). Hipermedialno$¢ oznacza mnogos$¢ zaréwno mediow, jak i relacji
pomigdzy uczestnikami procesu (Wiktor, 2013, s. 45). Model ten mozna nazwac
symetrycznym, gdyz akt komunikacji moze inicjowa¢ zaréwno sprzedawca, jak
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i nabywca oferty, na rownych prawach. Moga oni stosowa¢ kanaty komunikacji

medialnej, formutujac medialny przekaz, jak rowniez komunikacje osobista, jedy-
nie wspomagana mediami.
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Rysunek 7. Cykliczny, interaktywny i kontekstowy model komunikacji
Zrédto: Fill, Turnbull, 2016, s. 41.
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Rysunek 8. Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym $rodowisku kompute-
rowym

Zrodlo: Hoffman, Novak, 1996, s. 50—68.
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Koncepcja sferycznego modelu komunikacji marketingowej

Pierwszym zatozeniem, przyjetym odnosnie do konstrukcji nowych modeli komu-
nikacji jest to, ze na modelu ptaskim (dwuwymiarowym), podobnym do scharakte-
ryzowanych w poprzedniej czesci artykutu, mozna wyobrazi¢ jedynie pojedynczy
cykl komunikacji. Nadawca wysyta komunikat, a odbiorca go otrzymuje i wysyta
odpowiedZ wytacznie do nadawcy®. Komunikaty nie wydostaja sie do otoczenia
poza uklad. Jest to znaczne uproszczenie rzeczywistosci, przyjete jedynie po to,
aby zapewni¢ analogie do historycznych modeli komunikacji. Drugim zalozeniem
jest to, ze otoczenie ma wpltyw na procesy wystepujace w cyklu komunikacji:
negatywny, jako generator szuméw i zaklocen, ale takze pozytywny: stymulujacy
1 wspierajacy przekazywanie informacji.

Na rysunku 9 uczestnicy cyklu komunikacji zostali nazwani ,,komunikatora-
mi”. Model jest symetryczny, co oznacza, ze kazdy z komunikatorow (A i B) moze
by¢ zaréwno nadawcg, jak i odbiorcg komunikatu. Przyjmujemy, ze inicjatorem
aktu komunikacji jest komunikator A, np. firma, ktoéra pragnie poinformowacé
obecnych i potencjalnych interesariuszy o swoim istnieniu i ofercie dla nich.
Komunikat, ktory umownie nazwiemy komunikatem akcji, dociera do drugiego
z komunikatordw, interesariusza firmy (np. potencjalnego nabywcy) poprzez kanat
komunikacji: osobisty lub nieosobisty (medialny). W jednym i drugim przypadku
komunikat musi by¢ zakodowany, podobnie jak musi by¢ odkodowany przez dru-
giego z komunikatorow. Zaktadamy, ze jest on w stanie i jest chetny go odebrac.

Po odkodowaniu komunikatu komunikator B interpretuje go i zawsze w jaki$
sposob reaguje: albo celowo ignoruje, albo podejmuje okreslone czynnosci i w jakis
sposob odpowiada. Zaktadamy, ze catos¢ odpowiedzi kieruje do komunikatora A.
W tym momencie komunikator B sam staje si¢ nadawcg komunikatu, a komunikator
A — odbiorcg. Komunikat akcji moze dociera¢ do odbiorcy przez kanal osobisty
(wowczas dochodzi do spotkania i przekazania komunikatu), albo nieosobisty — po-
przez media. Komunikator B moze roéwniez zastosowac¢ dwojakiego rodzaju kanat:
osobisty lub nicosobisty, medialny. Kanat ten moze, ale nie musi by¢ tozsamy z ka-
natem akcji, dlatego na rysunku 9 media akc;ji i reakcji sg tylko czgsciowo zbiezne.

Cykl komunikacji nie przebiega w prozni, ale w ,,gestym” otoczeniu. Oznacza
to, ze przeplyw komunikatu napotyka rézne bariery, przeszkody, jest tez narazony
na wystepowanie szumow i zaktdcen. Bariery i przeszkody moga mie¢ charakter
ekonomiczny (zwigzany z kosztami i czasochtonnosciag komunikacji), ale takze
kulturowy, socjo-psychologiczny, polityczny czy fizyczny — zwiazany z warunkami

3 W nomenklaturze cybernetycznej nadawce nazywa si¢ zrodtem, a odbiorcg odbiornikiem od-
dziatywania. Opisywany cykl komunikacji tworzy tzw. sprzezenie zwrotne (Sfownik Cybernetyki, 2017).
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geograficznymi, atmosferycznymi itd., istotnymi dla procesu komunikacji. ,,Geste”
otoczenie ma takze swoje zalety. Funkcjonuja w nim takze katalizatory przebiegu
informacji lub swoista aura, ktore utatwiajg przekazywanie komunikatu. Moga je
tworzy¢ czyjes rekomendacje i zyczliwo$¢, a takze moda, sprzyjajgce przepisy itp.

Na rysunku 9 przedstawiono model cyklu komunikacji jako uktad wzglednie
odosobniony. Tymczasem obaj komunikatorzy otrzymujg stale komunikaty od
innych interesariuszy, a takze wysylajg je nie tylko do nadawcy. Niekiedy wtasnie
o to chodzi, na przyktad w akcjach marketingu wirusowego. Firma publikujac
w internecie intrygujacg reklamg liczy na to, Ze zostanie ona upowszechniona przez
odbiorcoéw na zasadzie wirusowej. Liczy tez, ze zadowoleni klienci upowszechnig
rekomendacje marki lub konkretnej oferty za posrednictwem portali spoteczno-
$ciowych albo poprzez tradycyjng ,,poczte pantoflowg”. Inicjatorem komunikacji
w otoczeniu rynkowym firmy moze by¢ kazdy z jej interesariuszy, na przyktad
ktorys$ z doradcow nabywcdw (znany bloger lub celebryta), osrodek opiniotworczy,
partner rynkowy, organ kontrolny itp. Tak ztozona komunikacja nie daje si¢ odwzo-
rowa¢ w modelu ptaskim, dwuwymiarowym. Moze by¢ wyobrazona poprzez tzw.
model kokonu, w ktérym ,,wszyscy porozumiewaja si¢ ze wszystkimi”.

OTOCZENIE

Yo Q9
{munikat Komunikat
Kodowanie - e Dekodowanie
( KOMUNIKATOR A ) > ( KOMUNIKATOR B )
Dekodowanie Hgmunikat Komunikat Kodowanie

A /

/fo'"Ur;ikacja aeoms®

OTOoCczENIE

Rysunek 9. Model cyklu komunikacji spotecznej miedzy dwoma uczestnikami (komuni-
katorami), np. miedzy firma i jej klientem

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Na rysunku 10 przedstawiono tréjwymiarowy model komunikacji marketingo-
wej, wyobrazony przez pokrewna kokonowi sfer¢ (powierzchnie kuli). W centrum
sfery znajduja si¢ media, gdyz w typowym dla naszych czaséw hipermedialnym
srodowisku sg one elementem tgczacym wszystkie mozliwe procesy i uczestnikow
komunikacji w catym systemie. Uczestnicy komunikacji to jednocze$nie ,,aktorzy”
otoczenia blizszego i dalszego firmy na rynku. Ich potozenie na sferze jest umowne.
W konkretnych przypadkach powinno ono uwzgledniaé tzw. blisko$¢ (proximity)
komunikatorow, ktora nie zawsze jest zwigzana z potozeniem geograficznym. Moze
oznaczac takze tatwos$¢ porozumienia, niewielki koszt komunikacji itp.
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Rysunek 10. Sferyczny model komunikacji marketingowej

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Strzalki proste symbolizujg komunikacje za pomocg mediow, a strzatki tuko-
wate — komunikacj¢ osobista. Przeswietlenia symbolizuja wptyw otoczenia, ktore
moze zarowno ostabia¢ i znieksztatcaé, jak i wzmacniac i1 korygowaé przekaz.
Analizujac kontekst procesu komunikacji nalezy mie¢ na uwadze, ze oddzialywa-
nie, ktére nazwano wczesniej szumami, zaktéceniami badz pozytywna aura, jest
interaktywne. Nie tylko otoczenie wplywa na proces komunikaciji, ale réwniez ten
proces ma wplyw na otoczenie.
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Podsumowanie

Analizujgc sferyczny model komunikacji marketingowej nalezy zauwazy¢, ze
warunkiem stabilnosci i skutecznos$ci dziatania uktadu, ktory przedstawia, jest
komunikowanie si¢ firmy z odbiorcami zarowno posrednio, przez media, jak i bez-
posrednio, z zastosowaniem kanatow osobistych. Rozwazajac potrzebg komunikacji
osobistej warto wyobrazi¢ sobie, czy dany biznes miatby szanse przetrwaé, gdyby
uniemozliwiono cho¢by na kilka dni korzystanie z internetu i telefonii komorkowe;.
Tutaj blisko§¢ komunikatoréw (cho¢ roznie rozumiana) miataby ogromne znaczenie.
Podobnie wazne jest oddzialywanie otoczenia. Nie tylko jako generatora szumow
i zaktocen, uwzglednianych w dotychczas stosowanych modelach komunikacji, ale
i generatora pozytywnej, katalitycznej aury.

Proponowany model ma charakter koncepcyjny i uniwersalny, pozwalajacy zro-
zumie¢ wspotczesne procesy komunikacji spotecznej i marketingowej. Moze takze
stuzy¢ do opisu i doskonalenia procesé6w komunikacji konkretnych (dowolnych)
podmiotow, a takze organizacji sieciowych, funkcjonujacych na rynku. Wowcezas
wymaga dokonania badan i petnej adaptacji, gdyz kazdy badany podmiot jest inny,
zmienny w czasie, ma takze specyficzne grono interesariuszy o zréznicowanych
parametrach bliskosci 1 potrzebach informacyjnych.
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The Spheric Model of Marketing Communication

Keywords: marketing communications, model of the communication process

Summary. Classical marketing communications models do not reflect the complexities of
the contemporary communications processes. The article proposes a new graphical model
of marketing communications. This model has an integrated character, taking into account
the complexity and mutuality of the marketing communication process in the hyperme-
dia environment, as well as different kinds of ,,closeness” of its participants. The model
has been developed on the basis of the analysis of literature, as well as on the basis of the
author’s experience resulting from planning and implementing the marketing communica-
tions campaigns for enterprises, organizations and institutions.
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Streszczenie. Media spotecznosciowe coraz silniej oddziatujg na decyzje uzytkowni-
kow, takze w zakresie wyboru §wiadczeniodawcy ustug medycznych. Uczestnicy grup
spotecznosciowych czy dyskusyjnych, wymieniajac si¢ pogladami i do§wiadczeniami,
wykorzystuja efekt word of mouth, czyli polecenie innym internautom ustug czy konkret-
nych osob na zasadach marketingu wirusowego. Ponadto uzytkownicy sieci majg wptyw
na kreowanie wizerunku gabinetu oraz lekarza poprzez oceny na profilach, takich jak
Znanylekarz.pl czy Rankinglekarzy.pl. Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badan
dotyczacych wptywu informacji dostepnych w sieci na decyzje zakupu ustug medycznych.
Badania przeprowadzono wsrod pacjentéw zaktadow opieki zdrowotnej z terenu Lublina
i wykorzystano w nich samodzielnie opracowany kwestionariusz ankiety. Analiza uzy-
skanych wynikéw pozwala na stwierdzenie, ze opinie innych uzytkownikow internetu
wplywaja na decyzje zakupowe pacjentow, poniewaz ponad 80% badanych chociaz raz
dokonata wyboru $wiadczeniodawcy korzystajac z informacji uzyskanych w sieci.
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Wprowadzenie

Zapotrzebowanie na ustugi zdrowotne w Polsce stale wzrasta. Ten trend utrzymuje
si¢ mimo rozwoju profilaktyki zdrowotnej oraz wiedzy i technologii w zakresie
samego leczenia. Sytuacje t¢ warunkuje wiele czynnikéw, np. tendencje demogra-
ficzne, dostepnosc ustug zdrowotnych czy wreszcie wzrost Swiadomosci pacjentow.
Bezsporny jest rowniez fakt, ze potrzeby zdrowotne spoleczenstwa przekraczaja
mozliwo$ci finansowania ich przez panstwo (Paszkowska, 2010, s. 92). Rezultatem
tego jest znaczaca dysproporcja migdzy popytem a podaza ustug zdrowotnych.
Z drugiej za$ strony mozna zaobserwowac znaczgcy wzrost oczekiwan pacjentow
wobec ustugodawcow. Pacjenci coraz czgsciej zwracaja uwage na jakos¢ oferowa-
nych $wiadczen, standard obstugi czy rodzaj uzytej aparatury. W zwigzku z tym
czesciej niz dotychczas na podstawie konkretnych kryteridéw wybieraja §wiadomie
$wiadczeniodawce ustugi medyczne;.

Kolejnym trendem, ktéry mozna wyraznie zaobserwowac w obecnych czasach,
jest staty wzrost znaczenia internetu w zyciu niemal kazdego czlowieka. Internet
wkracza we wszystkie sfery aktywnosci, np. zdobywania wiedzy i nauki, rozrywki,
zakupow itp. Coraz cze$ciej spetnia on takze role miejsca, w ktorym nawigzy-
wane sg relacje interpersonalne, w duzej mierze zast¢gpujace kontakty osobiste.
W ostatnich latach mozna zauwazy¢ szczegdlnie duzg aktywnos¢ uzytkownikow
sieci w roznego rodzaju spolecznosciach wirtualnych. Relacje takie nawigzywane
sa z roznych powodow, nierzadko zwigzanych réwniez ze zdrowiem. Uzytkownicy
sieci poszukujg informacji czy tez rekomendacji innych na temat ustug oraz ich
$wiadczeniodawcow. Media spotecznosciowe, w ktorych uzytkownicy prowadza
wymian¢ do§wiadczen czy informacji mogg mie¢ wiec znaczenie w decyzjach
zakupowych.

Celem artykutu jest identyfikacja wptywu informacji dostepnych w sieci na
decyzje zakupu ustug medycznych. Aby zrealizowac postawiony cel, przeprowa-
dzono badania oparte na samodzielnie opracowanym kwestionariuszu ankiety.

Proces podejmowania decyzji zakupowej ustugi medycznej

W literaturze przedmiotu istnieje wiele interpretacji pojecia podejmowania decyzji.
Niemniej jednak niezaleznie od autora mozna zauwazy¢, ze podejmowanie decyzji
nie jest domena danej chwili, ale jest zlozonym procesem wymagajacym uwzgled-
nienia wielu czynnikow. W przypadku ustug medycznych analiza ta jest tym
bardziej konieczna, ze pacjenci powierzaja $wiadczeniodawcom swoje najwyzsze
dobro, jakim jest zdrowie i zycie (wyjatek stanowig stany nagle, np. wypadek,
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w ktorych pacjent podejmuje leczenie w trybie natychmiastowym, zazwyczaj bez
glebszego zastanowienia si¢ nad wyborem §wiadczeniodawcy).

Tradycyjny model dotyczacy decyzji zakupowych sktada si¢ z pieciu wystepu-
jacych kolejno po sobie etapéw: rozpoznanie problemu, wyszukiwanie informacji,
ocena alternatywnych rozwigzan, decyzja o zakupie i zachowanie pozakupowe
(Rudnicki, 2000, s. 197). Warto jednak zaznaczy¢, ze nie jest to staty schemat
postgpowania, gdyz proces podejmowania decyzji moze przebiega¢ w rézny spo-
sob, w zaleznos$ci od wielu czynnikow: zaréwno tych zewnetrznych, np. otoczenie
i jego wplywy, jak i wewngtrznych, dotyczacych samej osoby decydenta, np. jego
przekonan, warto$ci, potrzeb, ktore wptywaja na odbiér czynnikéw plynacych
z otoczenia. Model pigcioetapowy zaktada takze, ze wymienione elementy moga,
ale nie musza wystgpowac kolejno po sobie, bowiem pacjent moze omija¢ niektore
etapy lub do nich wracaé. Niemniej jednak wyraznie pokazuje, ze zakup ustugi
zdrowotnej rozpoczyna si¢ duzo wczesniej niz sam moment zakupu i trwa takze
po zakonczeniu transakcji (Kotler, Shalowitz, Stevens, 2011, s. 220).

Pierwszym etapem procesu jest rozpoznanie problemu, czyli uswiadomienie
sobie zaistnienia danej potrzeby. Potrzebe podjecia leczenia mogg wywolywacé
okreslone bodzce: zarbwno wewnetrzne, a wigc stan psychofizyczny oraz podsta-
wowe potrzeby cztowieka, np. bezpieczenstwo, jak i pochodzace ze srodowiska
zewngtrznego, czyli pobudzane przez otoczenie pacjenta np. rodzine, przyjaciol,
lekarza, reklame, artykut itp. Po dostrzezeniu potrzeby nastepuje kolejna faza
procesu, jaka jest poszukiwanie informacji oraz poddanie ich ocenie i selekcji.
Wedtug J. Tkaczyk (2015, s. 766—768) zrodta informacji o produkcie/ustudze mozna
podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:

—  zrodia tradycyjne (offline), takie jak np. dyskusje/opinie rodziny i przyja-
ciol, przekaz telewizyjny oraz radiowy, materiaty drukowane, informacje
od przedstawiciela firmy/sprzedawcy, bilbordy, ulotki, materiaty reklamo-
we drukowane itp.,

—  zrddla internetowe (online), do ktoérych mozna zaliczy¢ np. strony WWW
danej marki/firmy, media spoteczno$ciowe, filmy online, strony z re-
cenzjami/opiniami klientow, fora dyskusyjne, blogi, portale aukcyjne,
porownywarki cenowe, e-mail (newslettery, oferty), czasopisma online itp.

Nastepnym etapem w podejmowaniu decyzji zakupowych jest ocena dostgp-
nych rozwigzan. Polega ona na porownywaniu jednego dobra z innym na podstawie
oceny atrybutéow. W przypadku ustug medycznych kryteria oceny moga dotyczyc
samej uslugi np. stosowane narzg¢dzia, rodzaj uzytej aparatury, ryzyko powiktan
czy wreszcie opinia o danym $wiadczeniodawcy, czyli jego profesjonalizm czy
fachowo$¢. Dodatkowymi czynnikami warto$ciujagcymi moga by¢: lokalizacja
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gabinetu, wyglad placéwki, godziny otwarcia, formy platnosci, zyczliwos$¢ per-
sonelu itp. Nast¢pnie, na podstawie dokonanej analizy alternatywnych rozwigzan,
nastegpuje wybor jednej z mozliwosci oraz decyzja o jej zakupie. Wedtug badan
przeprowadzonych w 2011 roku przez B. Nowotarska-Romaniak w przypadku
ustug zdrowotnych do gléwnych czynnikéw wplywajacych na t¢ decyzje mozna
zaliczy¢: stan zdrowia (97% wskazan), zmniejszenie ryzyka zachorowan (72%),
poczucie bezpieczenstwa (48%) oraz rozwagg (41%) (Nowotarska-Romaniak, 2013,
s. 47—48). Ostatnim etapem w omawianym procesie jest zachowanie pozakupowe,
czyli odczucia towarzyszace pacjentowi po wykonaniu ustugi zwigzane ze stop-
niem zaspokojenia jego potrzeby. Wowczas moze pojawic si¢ rowniez dysonans
pozakupowy, ktory zwiazany jest z przekonaniem pacjenta o podjeciu niewtasciwej
decyzji, a co si¢ z tym wigze — brakiem zadowolenia z podjetego wyboru (Kiezel,
2004, s. 25). Niemniej jednak prawdopodobienstwo wystapienia tego zjawiska
warunkuje wiele czynnikéw, np. waznos¢ decyzji, jej nieodwracalno$é, czas oraz
sktonno$¢ danej jednostki do niepokoju. Zatem nie zawsze tylko jako$¢ swiadczone;j
ushugi bedzie decydowata o zadowoleniu pacjenta z przebiegu leczenia.

Funkcjonalnos¢é mediow spolecznosciowych i ich uzytkownicy

W dzisiejszych czasach sita oddziatywania internetu jest ogromna — potwierdza
to fakt, ze na poczatku 2014 roku 78% wszystkich mieszkancow UE w wieku od
16 do 74 lat korzystato z internetu (Dane statystyczne..., 2015). Wsrdd réznych
aktywno$ci realizowanych w sieci coraz wigksza popularno$cia ciesza si¢ media
spotecznosciowe (social media). Sa to aplikacje, ktore umozliwiaja uzytkownikom
tworzenie i wymiang tre$ci za pomocg blogow, forow i grup dyskusyjnych, audio
i wideo komunikatoréw, serwisow spoteczno$ciowych itp. Za posrednictwem
serwisow spotecznosciowych ich uzytkownicy moga (Mazurek, 2015, s. 93-94;
Zalega, 2016, s. 206):
— uczestniczy¢ w badaniach online,
— weryfikowa¢ oraz ocenia¢ dobra/ustugi oraz tworzy¢ rankingi
popularnosci,
— prowadzi¢ dialog z innymi uzytkownikami za pomoca komunikatorow
online, blogow itp.,
— wypowiada¢ opinie, skargi, sugestie, komentarze,
—  tworzy¢ bazy wiedzy.
Co ciekawe, uzytkownicy medidow spoteczno$ciowych moga pelni¢ w nich
rozne role. Wedhug C.A. Bryanta mozna ich podzieli¢ na sze$¢ podstawowych grup
(Zalega, 2016, s. 207):
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—  bierni, ktorzy nie uczestniczg w kreowaniu wartosci dla przedsigbiorstwa,
— obserwatorzy, czyli tacy, ktorzy czytaja, stuchaja, ogladaja, sledza, jednak
nie podejmujg aktywnosci czynnej,
— zwykli uzytkownicy posiadajacy na portalach wtasne profile uzytkowane
W najprostszym, podstawowym zakresie,
—  zbieracze — gromadzacy informacje ulatwiajace im podejmowanie wta-
snych decyzji,
—  krytycy, czyli uzytkownicy, ktoérzy oceniaja, komentujg, recenzuja i biora
udziat w dyskusjach i wymianie informacji,
—  tworcy, czyli uzytkownicy tworzacy zawarto$¢ portali, majacy wplyw na
kreowanie i postrzeganie problemow przez pozostatych uzytkownikdow.
Popularno$¢ mediéw spotecznosciowych wynika z rozwoju technologii informa-
tycznej — dzigki komputerom, smartfonom, tabletom czy wreszcie telefonom komor-
kowym niemal kazdy moze mie¢ dostep do internetu. Zdobycie informacji o towarze
czy ustudze mozliwe jest wigc w dowolnym miejscu i czasie. Uzyskiwane w ten sposob
informacje sprzyjaja dostrzeganiu nowych potrzeb oraz majg wplyw na postrzeganie
dobra/ustugi (Zalega, 2016, s. 206). W tym przypadku mozliwe jest wykorzystanie
efektu word of mouth, czyli polecenia innym internautom ustug czy konkretnych osob
na zasadach marketingu wirusowego. Biorac pod uwage ustugi medyczne, w sieci
wizerunek gabinetu, a wlasciwie lekarza, kreuja takze sami pacjenci, wyrazajacy
swoje opinie na profilach typu Znanylekarz.pl, Rankinglekarzy.pl czy Dobrylekarz.
pl. Na wymienionych stronach, poza opiniami na temat danego specjalisty, pacjenci
moga rowniez przydziela¢ oceny, dzigki czemu tworzony jest w pewnym sensie ran-
king specjalistow. Zaleta takich rozwigzan jest to, ze umozliwiajg one komunikacje
dwustronng. Pacjenci moga wyraza¢ swoje opinie, ale rowniez sam specjalista moze na
nie odpowiadac. Oczywiscie w tym wypadku lekarz nie ma bezposredniej mozliwosci
tworzenia recenzji (chyba ze innemu specjaliscie, wystepujac w roli pacjenta), niemniej
jednak moze wlaczy¢ dodatkowe ustugi, ktore zwigksza jego atrakcyjnos¢ w siect, np.
zdjecie, kalendarz wizyt, mozliwo$¢ umowienia si¢ online itp. Ponadto moze odpowia-
da¢ na komentarze wystawione przez pacjentow. Na zwigkszenie oddziatywania $wiad-
czeniodawcow na spolecznosci wirtualne moga wplywac takze: obecnos¢ na forach
dyskusyjnych, wlasna strona internetowa czy profil w serwisach spotecznosciowych.

Metodyka badan, charakterystyka grupy badawczej
Celem badan byta identyfikacja wptywu informacji dostgpnych w sieci na decyzje

zakupowe pacjentow. W tym celu przeprowadzono badania ankietowe z samodziel-
nie opracowanym kwestionariuszem ankiety. Badania przeprowadzono w kwietniu
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i maju 2017 roku, wsrod pacjentow zakladoéw opieki zdrowotnej publicznych
1 niepublicznych funkcjonujacych na terenie Lublina. Kwestionariusz wypetnito
325 pacjentdéw, a w zwigzku z tym, ze siedem bylo niekompletnych, ostatecznie
do analizy przyjeto 318 ankiet. Badang probe scharakteryzowano na podstawie
plei, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania oraz sytuacji materialnej. Biorac
pod uwage pte¢, 60% respondentow stanowity kobiety, za$ 40% mezczyzni. Pod
wzgledem kryterium wieku respondentéw, przewage liczebng stanowity osoby
do 25. roku zycia (68%), od 26—40 lat — 22% oraz od 41-60 lat — 10%. W badane;j
grupie 74% 0s06b pracuje zawodowo (czgsto rownolegle studiujgc), zas 26% nie pra-
cuje badz tylko studiuje. 76% respondentdéw stanowili mieszkancy miast, zas 24%
mieszkancy wsi. Biorac pod uwage sytuacj¢ materialng, 53% badanych okreslito
swoja sytuacje¢ jako dobra, 43% przecigtna, za§ 4% jako trudng. W badanej grupie
69% posiadato wyzsze wyksztalcenie, a 31% wyksztatcenie srednie. W grupie
respondentdéw nie bylo osob z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym.

Internetowe zasoby informacji a zachowania nabywcéw ustug medycznych

Obecnie prawie kazdy dorosty obywatel Polski korzysta z internetu. Popularnosc¢
tego kanatu informacji jest znaczaca takze w przypadku ustug zdrowotnych, co
potwierdza fakt, ze 82% ankietowanych korzysta z informacji zawartych w sieci
przy wyborze lekarza, przy czym 3% kieruje si¢ tymi informacjami przy kazdym
wyborze, za$ 53% okresla to dzialanie jako ,,dos$¢ czeste”. Ponadto 61% badanych
przyznaje, ze chociaz raz dokonato wyboru lekarza wytacznie na podstawie opinii
dostepnych w sieci. Glowne formy aktywnos$ci w internecie to bierna aktywnosc,
np. poszukiwanie informacji o chorobach, danym lekarzu czy $ledzenie rekomen-
dacji. Dziatania wymagajace aktywnos$ci czynnej, jak np. dodanie opinii czy udziat
w forach dyskusyjnych stanowily niewielki odsetek wszystkich dziatan (rys. 1).
Respondenci wypetniali takze pole zatytulowane jako ,,inne — jakie?”, gdzie
pojawialy sie takie odpowiedzi jak: poszukiwanie informacji o lekach, godzinach
otwarcia gabinetu czy rejestracja online.

Przewagge biernego uczestnictwa pacjentéw w sieci potwierdza fakt, ze tylko 15%
pacjentéw dodalo kiedykolwiek swoja opini¢ na temat danego $wiadczeniodawcy, przy
czym, co cickawe, intensywno$¢ dodawania komentarzy jest taka sama w przypadku
satysfakcjonujacej ustugi, jak i negatywnych do§wiadczeniach. Zatem w tym przypad-
ku nie mozna potwierdzi¢ jednej z glownych zasad marketingowych mowiacej o tym,
ze jeden zadowolony klient powie o tym kilku, za$ niezadowolony okoto dziesigciu
osobom. By¢ moze grupa respondentéw byta zbyt mata, by osiagna¢ w tej kwestii
rzetelne informacje, w przysztosci nalezatoby wigc rozszerzy¢ grupe badawcza.
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| | | | | | | |
poszukuj¢ informacji o chorobie | 819

poszukuje informacji o lekarzu/ustudze | 69%

$ledz¢ rekomendacje innych uzytkownikow 35%
sledze kogo rekomenduja znajomi 19%

inne [] 4%

biore udziat w dyskusjach na forach [] 4%

dodaje opinie [] 4%
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Uwaga: wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz mozliwe byto zaznaczenie wigcej niz
jednej odpowiedzi

Rysunek 1. Aktywnos¢ pacjentow w internecie

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym poddanym analizie zagadnieniem byty witryny w internecie,
w ktorych pacjenci wyszukuja informacji na temat ustug medycznych. Duza
popularnos$cia wsrod respondentow cieszyly si¢ serwisy opinii, bedace gtownym
zrodtem informacji na temat danego $wiadczeniodawcy (67% wskazan) — rysu-
nek 2. Ankietowani korzystajacy z tej formy informacji, sposrdéd dostepnych na
polskim rynku serwisow opinii najczesciej korzystali z portali: ZnanyLekarz.pl
(58%), Dobrylekarz.pl (23%) oraz Rankinglekarzy.pl (19%). Wymienione witryny
zawierajg opinie pacjentow, ktorzy skorzystali z ustug danego $wiadczeniodawcy.
Opinie te wyrazane sag w sposob opisowy oraz punktowy, za$ ich wyszukiwanie
mozliwe jest przez takie zmienne, jak: nazwisko lekarza, konkretna specjalnos¢ lub
miasto. Dodatkowo na podstawie wyrazonych opinii tworzone sg rankingi lekarzy,
w ktorych najczesciej poza sama oceng wazna jest takze liczba oddanych ocen.
Warto przy tym doda¢, ze sami §wiadczeniodawcy maja wptyw (niewielki) na
wyglad ich profilu. Moga np. dodawac informacje o sobie czy o godzinach przyje¢,
rejestrowac pacjentow online czy wreszcie odpowiadac na pojawiajace si¢ komen-
tarze, zwlaszcza jesli uwazajg, ze sa krzywdzace badz niesprawiedliwe.

Pozostate witryny, z ktorych korzystajg pacjenci poszukujac §wiadczenio-
dawcy ustugi medycznej, to ré6znego rodzaju fora internetowe oraz portale spo-
fecznosciowe. W tym przypadku uzytkownicy najczesciej polecaja lub odradzaja
danego lekarza opisujac swoje doswiadczenia badz powtarzajac opinie innych.
W ramach portali spotecznosciowych konkretne osoby (cz¢sto znajomi) polecaja
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danego specjaliste czy placowke. Z kolei fora internetowe najczesciej tworzone sa
wokot jakiego$ problemu, np. danego schorzenia. Do$¢ sporym zainteresowaniem
cieszg si¢ rowniez witryny poszczegolnych placowek (35% wskazan), na ktorych
pacjenci wyszukiwali gléwnie informacje o oferowanych ustugach i ich dostgpno-
$ci. Ciekawg formg dzielenia si¢ informacjami sg blogi (25% odpowiedzi), ktére
popularne sa zwlaszcza wérdd pacjentow mtodych — do 25 lat.

serwisy opinii | ‘ ‘ ‘ ‘ | 6%
[ [ ]
fora | 38%
[ [ ]
portale spotecznosciowe | 38%
1]
witryny gabinetow/szpitali | 35%
1|
blogi ‘ ‘ | 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Uwaga: wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz mozliwe bylo zaznaczenie wigcej niz
jednej odpowiedzi

Rysunek 2. Witryny, z ktorych korzystaja pacjenci w poszukiwaniu informacji medycznych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Site oddziatywania informacji dostepnych w sieci na wybor lekarza potwierdza
to, ze 32% badanych zrezygnowato z wyboru danego $wiadczeniodawcy pod wpty-
wem tych informacji. Ponadto tylko 15% ankietowanych decyduje si¢ na wizyte
u specjalisty mimo negatywnych komentarzy, 29% czasami rezygnuje (w zaleznoS$ci
od wielu czynnikéw, np. liczby komentarzy, opinii znajomych czy dostepnosci ter-
mindéw wizyt u innych specjalistow), zas az 56% wybiera innego §wiadczeniodawce.

Oddzialywanie opinii zawartych w internecie rézni si¢ w zaleznos$ci od
poszukiwanej specjalnosci lekarskiej. Ankietowani najczesciej (78%) wybierali
w ten sposob lekarza specjaliste (najczesciej ginekologa, dermatologa, ortopede
1 okulistg) oraz lekarza stomatologa (46%). Zdecydowanie mniej (18%) badanych
poszukiwato informacji i opinii na temat lekarza rodzinnego, co moze wynikaé
z tego, ze w tym wypadku to dogodna lokalizacja jest gldownym kryterium wyboru.
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Podsumowanie

W dzisiejszych czasach pacjenci coraz cze$ciej korzystaja z informacji zawartych
z internecie. Popularnos¢ tego zrodla wynika z tego, ze przy wyborze placowki
medycznej pacjenci kieruja si¢ przede wszystkim rekomendacjami (Jaworzynska,
Rozpedowska-Matraszek, Cholewa-Wiktor, 2017, s. 66). Wynika to z tego, ze ustugi
medyczne nalezg do ustug profesjonalnych, dla ktérych podstawowym kryterium jest
zaangazowanie specjalistow w proces ich realizacji. Ponadto ustuga medyczna skon-
centrowana jest na rozwigzywaniu problemow zdrowotnych, a pacjent najczgsciej
nie jest w stanie sam obiektywnie oceni¢ trafnosci podjetych dziatan czy wyboru
wykorzystywanego sprzetu lub materialow. Ustugi profesjonalne oparte sg na za-
ufaniu, ktére musi si¢ w odbiorcy ustugi wytworzy¢. W przypadku braku wlasnych
doswiadczen takim katalizatorem mogg by¢ doswiadczenia innych oséb, najlepiej
bliskich. Jednak uzyskanie informacji od rodziny badz bliskich znajomych nie za-
wsze jest mozliwe, poniewaz najblizsze otoczenie moze nie mie¢ doswiadczen z dang
jednostka chorobowa. W zwigzku z tym pacjenci coraz czesciej poszukuja zrodet,
w ktorych uzyskanie takich informacji byloby mozliwe. Ze wzgledu na swoj zasieg,
szybkos¢ i tatwos¢ uzyskania danych, takim miejscem stal si¢ wtasnie internet.

Wyniki przeprowadzonych badanh pozwalaja stwierdzi¢, ze zarowno dobre, jak
i zte opinie innych wptywaja na decyzje zakupowe pacjentow, poniewaz ponad 80%
badanych chociaz raz dokonata wyboru $wiadczeniodawcy korzystajac z informacji
sieciowych, a ponad polowa — bazujac wylacznie na nich. Dlatego tez zasadne
wydaje si¢, by $wiadczeniodawcy nie tylko dbali o swoj wizerunek za pomoca
wysokiej jakosci §wiadczonej ustugi, wyrazonej w poziomie obstugi pacjenta czy
jako$ci uzywanych materiatow i aparatury, ale rowniez zadbali o swoj wizerunek
w sieci. Popularnos$¢ tego kanatu informacji sprawia, ze wyglad profilu specjalisty
w sieci przektada si¢ takze na jego odbior w realnym zyciu.

Bibliografia

Dane statystyczne dotyczqce spoteczenstwa informacyjnego — gospodarstwa domowe
i osoby indywidualne (2015). Eurostat. Pobrano z: http://ec.europa.cu/eurostat/
statistics-explained/index.php/Archive:Dane_statystyczne dotycz%C4%85ce spo-
%C5%82ecze%C5%84stwa_informacyjnego %E2%80%93 gospodarstwa domo-
we i osoby_indywidualne.

Jaworzynska, M., Rozpgdowska-Matraszek, D., Cholewa-Wiktor, M. (2017). Zarzqdzanie
w stuzbie zdrowia. Strategia, marketing, personel. Warszawa: Texter.

Kiezel, E. (2004). Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan konsumentow. Warszawa: Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne.



220 Marta Cholewa-Wiktor

Kotler, Ph., Shalowitz, J., Stevens, R.J. (2011). Marketing strategiczny w opiece zdrowotnej.
Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business.

Mazurek, M. (2015). Media spotecznosciowe w dziataniach promocyjnych narodowych
organizacji turystycznych. Rozprawy Naukowe Akademii Wychowania Fizycznego
we Wroctawiu, 50, 92—99.

Nowotarska-Romaniak, B. (2013). Marketing ustug zdrowotnych. Warszawa: Wolters
Kluwer business.

Paszkowska, M. (2010). Kontraktowanie $wiadczen zdrowotnych jako zrodto finansowania
zaktadu opieki zdrowotnej. e-Finanse, 6 (3), 77-92.

Rudnicki, L. (2000). Zachowania konsumentow na rynku. Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne.

Tkaczyk, J. (2015). Zrodta informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie przez
e-konsumentoéw — Polska na tle innych panstw UE. Marketing i Rynek, 8, 757-770.

Zalega, T. (2016). Nowe trendy konsumenckie jako przejaw innowacyjnych zachowan
wspotczesnych konsumentdéw. Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy, 46,
202-225.

Internet Information Resources and the Decisions of Medical Services Clients

Keywords: internet information resources, medical services, purchase decisions of pa-
tients

Summary. Social media are increasingly influencing their users’ decisions also as in the
scope of the choice of medical services providers. Participants of social or discussion
groups exchange their views and experiences by using the word of mouth, i.e. by recom-
mending services or particular people to other internet users on the basis of the viral mar-
keting. In addition, network users have an influence on shaping the image of the doctors
and their offices by using rating sites such as Znanylekarz.pl or Rankinglekarzy.pl. The
purpose of the paper is to present the results of research on the role of information avail-
able on the network in the decision-making process of purchasing medical services. The
study was conducted among patients of the health care institutions in Lublin. The research
included a self-developed survey questionnaire. The analysis of the results allow to state
that the opinions of the internet users influence the purchase decisions of patients, as more
than 80% of the respondents, at least once, chose the medical service provider using the
information obtained from the internet.

Translated by Marta Cholewa-Wiktor
Cytowanie

Cholewa-Wiktor, M. (2017). Internetowe zasoby informacji a decyzje klientéw ustug me-
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Determinanty wyboru szkoty sztuki walki

Kody JEL: C38, M31

Stowa kluczowe: pozycjonowanie marki, mapa percepcji, dobér zmiennych, analiza
skupien, sztuki walki

Streszczenie. Wobec spadku zainteresowania mtodziezy tradycyjnymi, wschodnimi
sztukami walki, w artykule podj¢to probe zidentyfikowania czynnikdéw wplywajacych
na t¢ sytuacj¢. Wielu instruktorow ze swego hobby uczynito istotne zrodto dochodow.
Pozycjonowanie ich szk6t na mapie percepcji moze dostarczyé cennych informacji mar-
ketingowych. W badaniu wykorzystano pomiar opinii na temat sztuk walki oraz metody
wielowymiarowej analizy statystycznej. Dobor proby byt celowy wedtug zasady kuli
$niegowej. W efekcie uzyskano trzy segmenty sportéw walki, ktore pozwolity ustali¢ kilka
rekomendacji dla instruktoréow tradycyjnych sztuk walki.

Wprowadzenie

Od wielu lat mozna obserwowac¢ spadek zainteresowania tradycyjnymi, wschod-
nimi sztukami walki (np. karate). Swiadczy o tym niewielka liczba trenujacej
mlodziezy szkolnej i akademickiej. Stosunkowo liczng grupg ¢wiczacych stanowia
jeszcze dzieci, dla ktérych zajecia prowadzone sag w formie zabawowej, a takze
organizowanych jest wiele zawodow sportowych oraz wakacyjnych obozéw szko-
leniowo-wypoczynkowych. Decyzje o podje¢ciu przez dzieci treningdw podejmuja
nierzadko rodzice, ktoérzy w sporcie widza przeciwwage dla czasu spedzanego
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przy urzadzeniach elektronicznych. Z kolei mtodziez niechetnie podejmuje trenin-
gi wschodnich sztuk walki, ktére wymagaja, oprocz duzego wysitku fizycznego,
wiele samozaparcia, wytrwatosci, odpornosci psychicznej i systematycznosci.
Doskonalenie techniki wymagajace tysiecy powtorzen jest najwyrazniej po-
strzegane jako nieatrakcyjne czy wrecz nudne. Niewatpliwie silng motywacja do
treningow (niejako zakorzeniong w instynkcie samozachowawczym) powinno by¢
dla mtodziezy zdobycie umiejetnosci samoobrony. Tu jednak pojawiajg si¢ nowe —
konkurencyjne w stosunku do tradycyjnych sztuk walki — dyscypliny, ktore zdobyty
ogromng popularno$¢ i uznanie. Mowa o takich sportach jak kick-boxing czy MM A
(Mixed Martial Arts), ktore wydaja sie by¢ postrzegane jako bardziej skuteczne
w samoobronie. Czas wielkiej fascynacji wschodnimi sztukami walki niewatpliwie
przeminal. Zyskaly one wielka popularnos¢ w latach 80. XX wieku, po polskich
premierach takich filméw jak Wejscie smoka (1973) czy Klasztor Shaolin (1982).
Wielu obecnych instruktoréw w tamtych latach zdobywato swe kwalifikacje, a ze
swego hobby uczynilo powazne zrédlo dochodéw. Teraz stoja przed zadaniem
przystosowania oferty do warunkow wzrastajgcej konkurencji.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie determinantéw wyboru szkoty sztuki
walki przez mtodziez akademicka i szkolng. W badaniu dokonano pomiaru opinii
formutujac cechy (atrybuty), ktore byly motywacjami wyboru szkoty. Proba zostata
dobrana celowo wedtug zasady kuli $niegowej. W analizie danych wykorzystano
mapg¢ percepcji oraz hierarchiczng metode taksonomiczng. Wyodrebniono trzy seg-
menty szkot i powigzanych z nimi cech. Pozwolito to sformutowac kilka wnioskow,
z ktérych moga skorzysta¢ instruktorzy tradycyjnych, wschodnich sztuk walki.
Atrakcyjng ofertag okazata si¢ szkota samoobrony. Z kolei karate postrzegane jest
jako dyscyplina sportowa i jednoczes$nie nie tak skuteczna w realnej samoobronie
jak sporty MMA czy kick-boxing. Instruktorom karate zaleca si¢ zatem zmiang
wizerunku szkoty.

Podstawy teoretyczne i wykorzystane metody analizy

W czasach rozwoju karate na Okinawie, wiedza o technikach samoobrony byta
hermetyczna, przekazywana przez nauczyciela osobiscie kilku wybranym
uczniom lub nawet jednemu. Wkrotce karate przenikneto do Japonii, gdzie stato
si¢ elementem wychowania fizycznego mtodziezy, a treningi prowadzone byly na
masowa skale. Z czasem sztuka ta stata si¢ dyscypling sportowa, a jej nauczanie
si¢ skomercjalizowalo. W zwigzku z tym prowadzenie klubu wymaga odpowied-
niego zarzadzania i strategii marketingowej. Niezbedne jest rozpoznanie sytuacji
rynkowej, ktore moze by¢ wspomagane ilosciowymi badaniami marketingowymi.
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Kluczowe jest poznanie wlasnej pozycji na rynku w relacji do konkurentow oraz
ksztaltowanie wizerunku wedtug strategii pozycjonowania marki (Roszkiewicz,
2013, s. 160-210). Powszechnie stosuje si¢ w tym celu mapy percepcji (Kteczek,
Sagan, 2013, s. 76—104). Nierozlacznie z nimi zwiazane jest pojecie marki, ktora
jest definiowana jako ,,termin, symbol, bagdz kombinacja powyzszych, stworzona
w celu identyfikacji dobr i ustug sprzedawcy oraz dla wyrdznienia si¢ na tle konku-
rencji” (Kramer, 2004, s. 99). W niniejszym artykule, w ktorym rozwaza si¢ ustugi
w postaci zaje¢ sportowych, role marki spetnia sztuka czy tez sport walki. Nie do
konca jest to zgodne z przytoczong definicja, gdyz nazwy sztuk walki — przynaj-
mniej tych tradycyjnych — nie zostaty wykreowane w celach komercyjnych, dla
»identyfikacji dobr i ustug sprzedawcy”. Z drugiej strony rodzajom sportéw walki
mozna przyporzadkowac¢ wiele cech zwigzanych z marka, np. rodzaj sportu walki
jest sktadnikiem oferowanej ustugi, sugeruje klientowi otrzymanie korzysci ze sko-
rzystania z ustugi, czesto roznicuje oferte jedynie na poziomie psychologicznym!'.

Do analizy powigzan miedzy sportami walki a czynnikami wptywajacymi
na ich wybor zastosowano analiz¢ korespondencji. Oryginalnie metoda ta dedyko-
wana jest zmiennym mierzonym na skali nominalnej. Mozna jg jednak stosowaé
do analizy dowolnych tabel prostokatnych z warto$ciami nieujemnymi (Kteczek,
Sagan, 2013, s. 102). W niniejszym opracowaniu skonstruowano macierz srednich
grupowych dla cech opisujacych determinanty wyboru szkoty sztuki walki.
Szczegotowy opis analizy korespondencji mozna znalez¢ np. w pracach A. Stanimir
(2005) czy J. Brzezinskiej (2015). Metoda ta polega na dekompozycji tabeli danych
wejsciowych wedhug wartosci osobliwych (singular value decomposition), a nastgp-
nie rzutowaniu na przestrzen rozpieta przez 2 lub 3 (najczgsciej 2) wektory wiasne
odpowiadajace najwigkszym warto$ciom wilasnym. W tak zredukowanej liczbie
ukrytych wymiaréw umieszczane sg punkty reprezentujace marki (tu: szkoty sztuk
walki) oraz punkty reprezentujace cechy tych szkol. Wykres ten nazywany jest
mapa percepcji. Redukcja wymiaru powoduje utrate informacji. Wazne jest zatem,
by uzyska¢ w nowej przestrzeni jak najwiekszy procent catkowitej inercji, ktora jest
miarg zroznicowania elementéw w macierzy danych wejsciowych.

Nowatorskim podejsciem zastosowanym w tym artykule jest wstepna redukcja
liczby cech. W tym celu wykorzystano miare symetrycznej niepewnosci (symme-
trical uncertainty):

SU(Y,X) = 2.[1— HE,X) j

HY)+ H(X)

(1

' ,Wszyscy jeste$my ludZzmi. Dlatego kazdy styl jest ograniczony do tych samych ruchéw.

Jedyna réznice stanowig metody treningowe” (www.karateculture.com) (ttum. wlasne).
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zbudowang na bazie entropii:

H(X)=-) P(X =x,)-log, P(X = x,) )

ktora jest definiowana jako $rednia ilo$¢ informacji, jaka cecha niesie o rozktadzie.
Prawdopodobienstwa szacowane sg zwykle frakcjami. W przypadku, gdy X jest ilo-
Sciowa zmienng ciagla, najczesciej poddaje si¢ ja dyskretyzacji. Miara (1) przyjmuje
wartos$ci z przedziatu [0;1], gdzie zero oznacza catkowitg niezalezno$¢ zmiennych.
Zostata zastosowana np. do redukcji wymiaru w zadaniu scoringu marketingowego
(Kubus, 2015).

Mapa percepcji pozwoli oceni¢ stopien postrzeganego podobienstwa migedzy
sztukami walki oraz ich kojarzenie z cechami. Czgsto stosowanym dopelnieniem
tej analizy jest taksonomia punktow mapy percepcji. W artykule zastosowano
hierarchiczng metode Warda. Do wyboru optymalnej liczby skupien i oceny jakosci
podziatu zastosowano indeks sylwetki (zob. np. Gatnar, Walesiak, 2009).

Zakres badania i dobér proby

Celem badania jest identyfikacja cech, ktére determinujg wybdr szkoty walki.
Przedmiotem zainteresowania sg opinie na temat réznych sportow walki, dlatego
w badaniu nie uwzglednia si¢ takich determinantéw, jak lokalizacja szkoty, dogod-
ny czas prowadzonych zaje¢, autorytet nauczyciela, forma prowadzonych zaje¢ itp.

Badaniem ankietowym objeto mlodziez akademicka Opola oraz uczniow szkot
srednich kilku miast wojewodztwa opolskiego (Kozle, Krapkowice, Opole) w marcu
i kwietniu 2017 roku. Kwestionariusz ankietowy wypetniaty tylko osoby trenujace
(obecnie lub w przesztosci) sport walki lub interesujace si¢ tymi dyscyplinami.
W celu dotarcia do szerszego grona tak wyspecyfikowanej mtodziezy zastosowa-
no metode kuli $niegowej (snowball sampling). Jednostki, z ktorymi zetkneli sig
ankieterzy w wybranych szkolach i uczelniach, stanowity ,,punkt zaczepienia”,
wskazujac znajome sobie osoby trenujgce lub interesujace si¢ sportami walki,
ktore wlaczano do badania itd. (Sek, 2015, s. 62). W ten sposob uzyskano probe
o liczebnosci 297.

Na poczatku kwestionariusza respondenci byli proszeni o wybor sportu/sztuki
walki, jaki trenuja lub oceniaja najwyzej (tzn. ewentualnie podjeliby treningi lub
polecili znajomemu) sposrod: aikido, ju-jitsu, karate, kick-boxingu, kung-fu, MMA,
samoobrony, tackwondo. Nalezato wybra¢ tylko jeden. Termin ,,samoobrona’ zo-
stal sprecyzowany jako ,,szkota oferujaca zajecia w zakresie ksztaltowania ogolne;j
sprawnosci fizycznej oraz technik obrony przed typowymi «ulicznymiy przeja-
wami agresji. Szkota prowadzona jest przez instruktora majacego kwalifikacje
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w sztukach walki”. Wprowadzenie kategorii ,,samoobrona’” miato na celu zbadanie,
jak tego typu oferta bedzie postrzegana na tle klubow sportéw walki. W przypad-
ku pozytywnej percepcji tej oferty, stanowitaby ona czytelng rekomendacj¢ dla
instruktorow tradycyjnych, wschodnich sztuk walki, by poszerzy¢ zakres dziatal-
no$ci. Warto nadmienic, ze zajecia tego typu sg oferowane na opolskich uczelniach
w ramach wychowania fizycznego, co dalo mozliwo$¢ wyrobienia sobie pogladu
na ten temat czes$ci badanej populacji. Strukture proby ze wzgledu na wybor sztuki
walki zilustrowano w tabeli 1. Zdecydowanym liderem popularnosci jest MMA.
Na uwagg zastuguje spory odsetek mtodziezy, ktéra wybrala szkote samoobrony.
Nalezy jednak pamigtac o tym, ze proba nie ma charakteru reprezentatywnego.

Tabela 1
Struktura zmiennej grupujace;j ,,sport walki” w uzyskanej probie (%)
Aikido Ju-jitsu Karate ch.k_ Kung-fu MMA Samo- Taekwondo
-boxing obrona
37 4,0 17,2 13,5 44 357 18,2 34

Zroédto: obliczenia whasne.

Respondenci oceniali w skali od 1 do 5 wszystkie wymienione sporty/sztuki
walki ze wzgledu na ich skuteczno$¢ w realnej walce jaka si¢ moze przydarzy¢
(na ulicy, w parku, w korytarzu itp.). W ten sposob uzyskano pomiar opinii na
temat konkurencyjnych szkot walki. Nastepnie nalezato oszacowac dla nich czas
niezbedny do opanowania umiejetnosci walki na poziomie skutecznosci w realnej
samoobronie. W dalszej czes$ci kwestionariusza oceniano site wptywu ponizszych
czynnikow na wybor sportu/sztuki walki:

—  mozliwo$¢ sprawdzenia si¢ w rywalizacji sportowej (RS),

—  ksztaltowanie ogdlnej sprawnosci fizycznej (SF),

— mozliwo$¢ ksztaltowania charakteru (np. wytrwatosci, odpornosci na

stres, obowigzkowosci, systematycznosci) (CH),

—  powiazanie z tradycja (np. uktony, etykieta na treningu, tradycyjne stroje) (T),

—  potaczenie treningu walki z ¢wiczeniami oddechowymi, relaksujacymi

czy medytacja (RM),

—  bezpieczenstwo dyscypliny (mata kontuzyjnos¢) (B),

wszechstronno$¢ technik (W).
Wykorzystano skale od 0 (zupetny brak wptywu) do 5 (bardzo silny wpltyw).
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Wyniki badan

W identyfikacji czynnikéw motywujacych wybor szkoty walki uwzgledniono
dodatkowo dwa wskazniki skonstruowane na podstawie oceny skutecznosci i sza-
cowanych lat treningu potrzebnych do jej osiagniecia:

—  stosunek oceny skutecznosci do czasu treningu (SC),

— skuteczno$¢ wzglednag rozumiang jako iloraz skuteczno$ci wybranego

sportu walki do $redniej skutecznosci pozostatych (SW).

Stupki na rysunku 1 obrazujg wskaznik SC oraz postrzeganie skutecznosci
kazdego sportu walki (oceniang przez kazdego z ankietowanych, a wigc zawarta
jest tu ocena konkurencji).

Skutecznos¢ w realnej samoobronie

> 44
4 3,7 3,6
3,0 3,0 ] —
3 ’ 28 25
b
2,0
2
1 4]
Aikido Ju-jitsu Karate Kick-boxing Kung-fu MMA Samoobrona  Taekwondo
Wskaznik SC

3,5 3.2

3
2,5

) 1,8

1,4

1’5 1 3 k)

L L0z 1.0 1,0 0,9
0’5 -417 _"

0

Aikido Ju-jitsu Karate Kick-boxing Kung-fu MMA Samoobrona  Tackwondo

Rysunek 1. Postrzeganie skuteczno$ci sportow walki w realnej samoobronie oraz relacji
skutecznos$ci do czasu niezbg¢dnego do opanowania umiej¢tnosci samoobrony

Zrbdlo: obliczenia wlasne.
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Mozna zaobserwowacé, ze bardzo pozytywnie postrzegana jest szkota samo-
obrony. Otrzymata jedng z najwyzszych ocen skuteczno$ci w realnej samoobronie
oraz zdecydowanie najwyzszy wspotczynnik SC, co moze wskazywac na jej atrak-
cyjno$¢ dla osob, ktore sg zainteresowane nabyciem praktycznych umiejetnosci
w krotkim czasie. Grupa respondentdéw, ktéra wybrala t¢ forme zajeé, byta tez
stosunkowo liczna 18% (zob. tab. 1). Skuteczno$¢ tradycyjnych sztuk walki byta
stabiej oceniona od MMA, kick-boxingu, a nawet umiejetnosci, jakie mozna naby¢
w szkole samoobrony.

Nastepnie sporzadzono mape¢ percepcji dla tabeli ze $rednimi grupo-
wymi (tab. 2). Etap ten poprzedzony byt doborem zmiennych. W tym celu
obliczono wartosci miary (1) uzyskujac nast¢gpujace wyniki: SU(RS) = 0,1079,
SU(SF) = 0,0037, SU(CH) = 0,0674, SU(T) = 0,1080, SU(RM) = 0,0037, SU(B) =
0,0037, SU(W) = 0,0048, SU(SC) = 0,1876, SUSW) = 0,0988. Do analizy wybrano
pie¢ cech wykazujacych najwigkszy zwiazek z rodzajem sportu walki {RS, CH, T,
SC, SW}. Po dekompozycji tabeli srednich wedtug wartosci osobliwych, punkty
zrzutowano w przestrzen dwuwymiarowsg, gdzie uzyskano zachowanie 88,3%
pierwotnej inercji. Mape percepcji ukazano w lewej czesci rysunku 2.

Tabela 2

Tabela srednich wartosci cech dla poszczegolnych kategorii — sportow walki

RS CH T SC SW
Aikido 1,91 473 3,82 0,83 0,93
Ju-jitsu 2,27 4,36 2,27 1,30 2,26
Karate 3,69 4,31 2,71 1,03 3,38
Kick-boxing 3,74 4,05 1,41 1,36 2,58
Kung-fu 2,08 4,15 3,92 0,99 2,35
MMA 3,95 3,50 1,36 1,77 3,38
Samoobrona 2,25 3,58 1,40 3,23 3,11
Taekwondo 3,00 3,50 4,30 0,88 3,07

Zrbdlo: obliczenia wlasne.

W dalszej czg$ci przeprowadzono analiz¢ taksonomiczng punktéw w nowej
przestrzeni. Zbudowano dendogram metoda Warda (rys. 2, prawa strona) oraz
oceniono indeksem sylwetki podziaty z r6zng liczbg skupien. Optymalny okazat
si¢ podziat na trzy skupienia, gdzie wartos¢ indeksu byta rowna 0,79, co $wiadczy
o silnej strukturze skupien. Wszystkie obliczenia przeprowadzono w programie R
(Gatnar, Walesiak, 2009, s. 397-404, 426—430).
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Mapa percepcji sztuk/sportow walki Dendogram dla sztuk/sportéw i motywacji
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Rysunek 2. Mapa percepcji sztuk/sportéw walki oraz dendogram punktéw we wspodlnej
przestrzeni szkot i cech

Zrbdlo: obliczenia wlasne.

W jednym z trzech skupien znalazly si¢ MMA 1 kick-boxing, kojarzone
przede wszystkim ze skuteczno$cia, oraz karate kojarzone z rywalizacja sporto-
wa. Skupienie to jest interesujace, gdyz tacznie 66,4% respondentow wybierato
te sporty walki. Karate jako jedyne z tradycyjnych szkét walki ma wizerunek
podobny do nowoczesnych rywalizacji sportowych. Pozostate tradycyjne sztuki
walki kojarzone sg z tradycja i mozliwoscia ksztattowania charakteru. Taka pozycja
na mapie percepcji moze by¢ dla karate uznana za niekorzystna. Wykazuje ono
bowiem podobienstwo do dyscyplin sportowych MMA oraz kick-boxingu przy
jednoczesnej, nizszej ocenie skutecznosci. Nalezatoby zatem albo wzmocni¢ po-
strzeganie skuteczno$ci, czyli nasladowac lidera, albo zmieni¢ wizerunek, by zajac
inng pozycje na mapie percepcji.

Ciekawym skupieniem jest tez samoobrona kojarzona z najwyzszym wspot-
czynnikiem SC. Plasuje si¢ ona w prawym dolnym rogu mapy percepcji wskazujac
interesujgcg nisz¢ rynkowa. Szkoty samoobrony mogg by¢ zaktadane praktycznie
przez kazdego wykwalifikowanego instruktora, niezaleznie od sztuki walki.
Stanowig zatem mozliwo$¢ poszerzenia oferty.

Nalezy nadmienic, ze analogiczna analiza przeprowadzona bez doboru zmien-
nych data gorsze rezultaty. Rzutowanie w przestrzen dwuwymiarowg zachowato
81% inercji, natomiast maksymalny indeks sylwetki w analizie taksonomicznej
wynosit 0,63 dla pigciu skupien.
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Podsumowanie

Potowa respondentow wybrata nowoczesne sporty walki, jakimi sg kick-boxing oraz
MMA. Ich skuteczno$¢ w realnej samoobronie jest oceniana przecigtnie wyzej niz
w karate. Zdaniem autora, takie postrzeganie moze wynikac z przepisow rywaliza-
cji sportowe;j. Kick-boxing i MMA sg dyscyplinami dopuszczajgcymi silny kontakt.
Ponadto w MMA dopuszczalna jest szersza gama technik (np. walka w parterze).
To moze sprawia¢ wrazenie wigkszej realnosci i w efekcie skutecznosci. Wobec
powyzszego oraz uzyskanego w analizie taksonomicznego powiazania karate
z rywalizacja sportowa, mozna wysnué przypuszczenie, ze problemem mniejszej
popularnos$ci karate wsrod mtodziezy jest wlasnie utozsamianie go ze sportem.
Instruktorzy karate powinni wigc reklamowac (np. na pokazach czy plakatach) inne
jego cechy. Przede wszystkim akcentowacd stara, skuteczng sztuke samoobrony,
jaka byto karate zanim stato si¢ dyscypling sportowa. Powinni eksponowa¢ bogac-
two technik, nie tylko tych dopuszczalnych w rywalizacji sportowej, dzigki czemu
moga wykazaé, ze popularne MMA nie jest jedynym skutecznym systemem walki
(zob. przypis 1), jednoczesnie wprowadzajac nowa jakos¢, gdyz u podstaw karate
wywodzacego si¢ z Okinawy lezy idea samoobrony, co nadaje tej sztuce silny filar
moralny. Nalezy przypomnie¢, ze wnioski te dotycza postrzegania sportow walki,
a nie konkretnych klubéw, o ktoérych atrakcyjnosci moze przesadzaé osobowosc
nauczyciela lub zabiegi marketingowe zwigzane z forma dziatalnosci.

Instruktorzy tradycyjnych wschodnich sztuk walki powinni tez pomysle¢
o wprowadzeniu w swoich klubach dodatkowych zaj¢¢ pod nazwg ,,samoobrona’.
Mogtyby si¢ one odbywaé bez specjalnych strojow (kimona, hakamy) i innych
tradycyjnych elementdéw kulturowych, jak uktony, medytacja, japonska czy chinska
terminologia. Badanie pokazato wyrazne zapotrzebowanie na tego typu zajecia
1 ich kojarzenie z szybkim opanowaniem niezb¢dnych umiejetnosci.
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Determinants of the Choice of Martial Art School
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Summary. In the face of decrease in interest in traditional, Eastern martial arts among
young people, the paper attempts to identify the factors that influence this situation. Many
instructors have made a serious source of income from their hobby. Positioning of their
schools on a perception map can provide valuable marketing information. The measure-
ment of opinion on martial arts and the multivariate statistical analysis methods have been
used in the research. The data have been collected according the snowball sampling prin-
ciple. As aresult, three segments of combat sports have been obtained, which have allowed
to give several recommendations for instructors of traditional martial arts.
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Streszczenie. We wspolczesnej gospodarce cykle zycia produktu ulegty znacznemu skro-
ceniu. Powszechnie wigze si¢ to ze zjawiskiem konsumpcjonizmu, ale réwniez dostrzega
si¢ tutaj role producentdéw, zwigzang ze zjawiskiem planowego postarzania produktu.
W artykule przedstawiono wyniki badan pierwotnych dotyczacych percepcji zjawiska
planowego postarzania produktow wsrod konsumentéw. Badania kwestionariuszowe zo-
staly przeprowadzone przy pomocy ankiety online (CAWI). Wyniki wskazuja na wysoka
znajomos¢ zjawiska, niejednoznaczng opini¢ co do istoty zjawiska oraz raczej sceptycyzm
co do mozliwosci przeciwdziatania planowemu postarzaniu produktow.

Wprowadzenie

Wspotczesne tendencje w zarzadzaniu produktem zmierzajg wyraznie do skracania
jego cyklu zycia. Z jednej strony zwigzane jest to z mnogos$cig oferty produktowej
dostepnej dla klienta na rynku, z drugiej — coraz czg¢sciej widoczne sg celowe
dziatania producentéw zmierzajace do wbudowywania w oferowane przez siebie
produkty mechanizméw skracajacych czas ich rynkowego zycia. Producenci wy-
pracowali wiele sposobdw na stworzenie koniecznos$ci ponownego zakupu nowego
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produktu przez klienta. Do tych praktyk mozna zaliczy¢ np. celowe obnizanie
jakosci produktu przez stosowanie gorszej jakosci surowcoéw i materiatow, wbu-
dowywanie mechanizméw konczacych zycie produktéw, brak oferowania czesci
zamiennych do wytwarzanych wyrobow, celowe utrudnianie badz uniemozliwianie
napraw produktow, blokade niektérych funkcji przez odpowiednie oprogramowa-
nie czy tez kreowanie potrzeb klientow dotyczacych posiadania nowych modeli
produktow. Wszystkie te dziatania sg okreslane wspolnym mianem planowego
postarzania produktu i stanowig przedmiot niniejszych rozwazan.

Zjawisko planowego postarzania produktu — obecnos¢é w dyskursie publicznym

Do niedawna zjawisko planowego postarzania produktéw funkcjonowato w obie-
gu medialnym nie bedac obiektem zainteresowania naukowcoéw oraz instytucji
publicznych. Sytuacja zmienita si¢, gdy problemem zajat si¢ Europejski Komitet
Ekonomiczno-Spoteczny (EKES), organ doradczy i opiniodawczy Unii Europejskiej,
ktory w 17 pazdziernika 2013 przyjal opini¢ dotyczaca tzw. planowanego postarzania
produktu (EESC, 2013). Dokument ten wskazywat na konieczno$¢ wprowadzenia
zakazu wytwarzania produktéw o zaplanowanej wadliwo$ci zmierzajacej do krot-
szego ich uzytkowania. Kolejnym etapem na drodze do zauwazenia obecno$ci oma-
wianego zjawiska byt powolany przez EKES tzw. okragly stét (2014), gromadzacy
czlonkow komisji, przedstawicieli réznych sektorow: przemystowych, finansowych,
zwigzkow handlowych oraz reprezentantéw konsumentow, ktorego konkluzja byto
skierowanie do Komisji Europejskiej zalecen legislacyjnych w sprawie uregulowa-
nia w prawie europejskim zjawiska planowanego postarzania produktu. Kolejne
istotne wydarzenie na drodze do oficjalnego stwierdzenia faktu istnienia praktyk
planowego postarzania produktu to raport niemieckiej Federalnej Agencji Ochrony
Srodowiska (Prakash, Dehoust, Gsell, Schleicher, 2015). W raporcie tym zapre-
zentowano dane zwigzane z zywotnos$cig wspolczesnie produkowanych wyrobow
oraz powody, dla ktérych badani konsumenci dokonujg wymiany uzytkowanego
sprzetu. Znajduje si¢ w nim wiele danych liczbowych pokazujacych realnos¢ zjawi-
ska. Komisja Rynku Wewngtrznego i Ochrony Konsumentow (IMCO) Parlamentu
Europejskiego 9 czerwca 2017 roku zaprezentowata raport (Sprawozdanie..., 2017)
dotyczacy cyklow uzytkowania wspolczesnego sprzgtu elektronicznego, kom-
puterowego i AGD. Dane prezentujg znaczne skrocenie cyklow zycia produktu.
Zdecydowanym potwierdzeniem realnego wystepowania zjawiska sg konsekwencje
legislacyjne, ktore pojawity si¢ w prawie francuskim. We francuskim Kodeksie
karnym celowe skracanie cyklu zycia produktu jest traktowane jako przestepstwo
i od 2015 roku zagrozone karg do 2 lat wiezienia i 300 tys. euro (Otto, 2017).
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Z przytoczonych przyktadow wida¢, ze omawiane zjawisko nie jest jedynie
elementem tzw. teorii spiskowych, ale istnieje realnie i ma swoje odzwierciedlenie
nie tylko w oficjalnych raportach organéw UE, ale zaczyna pojawia¢ si¢ w kodek-
sach 1 jest zagrozone sankcjami prawnymi.

Planowe postarzanie produktu staje si¢ rowniez czescig dyskursu naukowego,
bedac coraz czgéciej omawiane na konferencjach naukowych, a takze pojawiajac
si¢ jako temat prac badawczych.

Dotychczasowe badania autora w zakresie planowego postarzania produktu

Zaprezentowane w dalszej czesci artykutu wyniki badan sg czgscig wickszego pro-
jektu badawczego przeprowadzanego przez autora. Projekt rozpoczat si¢ w 2013 roku
i poczatkowo obejmowat studia literaturowe polegajace na analizie zrodet wtornych,
w tym przede wszystkim oficjalnych dokumentéw dotyczacych badanego zjawiska,
oraz publikacji naukowych pozwalajacych na ustalenie jednoznacznych definicji oraz
typologii planowego postarzania. Kolejny etap badawczy obejmowat ustalenie relacji
zachodzacych migdzy analizowanym zjawiskiem a prawodawstwem europejskim,
koncentrujac si¢ rowniez na bardzo waznym aspekcie ochrony srodowiska, ktory
jest szczegolnie aktualny ze wzgledu na powstawanie duzej ilosci odpadéw towa-
rzyszacych wspolczesnej produkceji bazujacej na planowym postarzaniu produktow.

Nastepny etap badan stanowity badania jakosciowe dotyczace identyfikacji
cech kluczowych dla zjawiska planowego postarzania produktu (dalej: PPP).
Przeprowadzone badania dotyczyly postrzegania analizowanego zjawiska przez
ekspertow — osoby zajmujace si¢ naprawg, serwisowaniem badz sprzedaza pro-
duktéw z branz, w ktérych zjawisko planowanego postarzania produktoéw jest
najbardziej widoczne. Badania przeprowadzono w latach 2013-2014. Wyniki
przeprowadzonych wywiadow eksperckich w sposob dobitny wykazaty istnienie
zjawiska planowego postarzania produktu oraz pokazaty zauwazane przez respon-
dentéw najwazniejsze przejawy tego zjawiska (Rys, 2016a). Co ciekawe, odczucia
badanych sg zgodne z ogélnymi zatozeniami zjawiska scharakteryzowanego
w niezbyt obszernej literaturze przedmiotu.

Kolejny etap badan miat charakter ilo§ciowy i zostal przeprowadzony metoda
kwestionariuszowa (ankiety online) na reprezentatywnej probie respondentow. Bazg
do zaprojektowania kwestionariusza stanowil wynik wczes$niejszego etapu badaw-
czego — wywiadow eksperckich, ktore pozwolily na wyrdznienie podstawowych
aspektow pozwalajacych na rozpoznanie przejawow PPP, a takze skoncentrowanie
si¢ na najwazniejszych pozytywnych i negatywnych skutkach analizowanego
zjawiska, mozliwych do okreslenia przez ewentualnych respondentow.
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Badania przeprowadzano w sierpniu 2015 roku (Rys, 2016b). Do gromadzenia
danych pierwotnych wykorzystano metod¢ kwestionariuszowg. Na podstawie
badan ankietowych ustalono, ze problem planowanego postarzania produktu jest
powszechnie znany i dotyczy wigkszosci sprzedawanych obecnie dobr. Producenci
stosujg wiele sposobow, aby skroci¢ cykl zycia produktu. Dotyczy to wszystkich
klas cenowych. Obecnie Polska, pod wzgledem zywotnosci sprzedawanych towa-
row, nie ro6zni si¢ w zaden sposob od innych krajow na §wiecie.

Metodyka badania przeprowadzonego w 2017 roku

Kolejng cze$¢ projektu badawczego przeprowadzono przy wykorzystaniu kwe-
stionariusza ankiety i miata ona na celu poznanie $wiadomosci konsumentow
i do$wiadczen zwigzanych z celowym postarzaniem produktu. Pytania dotyczyty
branz podatnych na zjawisko, jak rowniez klas cenowych produktéw szczegolnie
narazonych na PPP. Badanie miato takze ustali¢ wptyw planowanego postarza-
nia na rynek produktow, wskazujac na jego zalety i wady. Ankietowani mieli
mozliwo$¢ ustosunkowania si¢ do zjawiska pod wzgledem prawnym i etycznym.
Kluczowe pytanie dotyczylo propozycji poprawy tego stanu rzeczy. Metryczka
badanych pozwolita natomiast okresli¢ zalezno$¢ miedzy profilami konsumentow
a wybieranymi przez nich produktami i opiniami na ich temat.

Badania przeprowadzano w czerwcu 2017 roku. Dane pierwotne zgromadzono
za pomocg ankiety internetowej. Kwestionariusze w formie elektronicznej zamiesz-
czono na portalu internetowym http:/profitest.pl. Nastgpnie zaproszenia do wziecia
udziatu w badaniu umieszczono na kilku forach internetowych. Respondentow
poinformowano o celu badania. Udzial w badaniu byt anonimowy. Przewidywany
czas uzupetnienia kwestionariusza ustalono na 6—8 minut. Kwestionariusz sktadat
si¢ z 14 pytan zasadniczych oraz trzech metryczkowych. Byly to pytania zamknigte
oraz pototwarte, jednokrotnego badz wielokrotnego wyboru, kwestionariusz obej-
mowat réwniez pytanie oparte na skali Likerta. W wigkszos$ci pytan ankietowani
mieli mozliwo$¢ skomentowania wyboru badz poszerzenia go o inne odpowiedzi.

Proba badawcza sktadala sie ze 138 respondentow, wérod ktdrych przewazatly
kobiety (76). Wiek badanych wyniodst srednio 32 lata; najmlodszy respondent miat
17 lat, a najstarszy — 65 (rys. 1).
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grupa 4 — od 45 do 54 lat grupa 5 — powyzej 55 lat

9,4%

grupa 1 —od 17 do 24 lat

grupa 3 —od 35 do 44 lat

grupa 2 — od 25 do 34 lat
38,4%

Rysunek 1. Struktura wieku respondentéw

Zrodlo: badania wlasne.

Respondenci zostali zapytani o $redniomiesi¢czne zarobki brutto. Mieli jednak
mozliwo$¢ nicudzielania odpowiedzi na to pytanie. Strukture dochodoéw proby
badawczej przedstawiono na rysunku 2.

grupa 4 — nie udzielono

informacji
31,2% 15,2%

grupa 1 — ponizej 2000 zt

grupa 2 — 2001-5000 zt

grupa 3 — 5001-8000 zt 43,5%

10,1%
Rysunek 2. Struktura zarobkoéw respondentow

Zrodlo: badania wlasne.

Pytanie o zarobki miato na celu powigzanie ich z dokonywanymi wyborami
produktow.
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Najwazniejsze wyniki badan pierwotnych

Pierwsze pytanie dotyczylo §wiadomosci istnienia zjawiska planowego postarzania
produktu i miato charakter dychotomiczny. Swiadome uzycie fachowego pojecia
planowego postarzania produktu miato na celu zorientowanie sig, ile osob kojarzy
zjawisko 1 potrafi przyporzadkowac¢ nazwe. Wickszos$¢ respondentéw na pytanie
odpowiedziata przeczaco (62%). Podczas projektowania badania zaktadano, ze
czes¢ respondentdw mogta si¢ spotkac ze zjawiskiem, ale niekoniecznie kojarzy¢
je z konkretng nazwa (PPP), dlatego przy zadawaniu kolejnego pytania dokonano
krotkiego doprecyzowania tematu badania, jednoczesnie podajac krotka definicje
i pytajac respondentow o zetknigcie si¢ z tym zjawiskiem (rys. 3).

nie

41,3%

tak
58,7%

Rysunek 3. Wspomagana znajomos$¢ zjawiska planowanego postarzania produktu

Zrodio: badania whasne.

Pytaniu towarzyszyla mozliwo$¢ podania przykladow planowego posta-
rzania produktu. Odpowiedzi po obrdobce jakosciowej mozna podzieli¢ na trzy
grupy. Pierwsza z nich to ogoélne, hastowe zasygnalizowanie branz, w ktorych
zjawisko PPP jest widoczne (RTV, AGD, motoryzacja, telefony komorkowe).
Drugg grupe stanowity przypadki, ktore zgodnie z klasyfikacjg mozna zaliczy¢ do
psychologicznego postarzania produktu (pozorne zmiany, zmiany w wizerunku,
wzornictwie produktow, wycofywanie starych modeli i konieczno$¢ nabycia nowe-
go produktu). Trzecig grupg stanowily wypowiedzi §wiadczace o indywidualnych
do$wiadczeniach z konkretnymi produktami (moja zmywarka, niewymienialna
bateria w telefonie Sony Xperia Z, obrabiarki CNC, drukarki Epson, telefon Alcatel
Ice Pop Mini2). Wérdéd pozostatych odpowiedzi mozna bylo znalez¢ réwniez te
$wiadczace o duzej wiedzy dotyczacej mechanizmu PPP (brak czesci zamiennych,
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niemozliwa naprawa, sprzet psujacy si¢ kilka dni po gwarancji, kosztowe bariery
naprawy). Ta grupa wypowiedzi $wiadczyla nie tylko o znajomosci zjawiska, ale tak-
ze o wiedzy na temat sposobdw praktycznej realizacji PPP przez przedsiebiorstwa.

Kolejne pytanie dotyczylo branz, w ktorych zjawisko PPP jest dla badanych
najbardziej widoczne (rys . 4). Respondenci mieli zaproponowang liste z branzami,
ktore wyodrgbniono na podstawie wczesniejszych etapow badawczych. Lista
ta zawierala branze, w ktorych zjawisko PPP wydaje si¢ by¢ bardzo widoczne.
Respondenci jednak mogli rowniez wskaza¢ wlasne propozycje, poniewaz pytanie
miato charakter pototwarty. Badany mogl zaznaczy¢ wigcej niz jedng branze,
natomiast nie istniata mozliwo$¢ wskazania wszystkich branz z listy.

telefony komorkowe 18,0%

komputery 1.3%
motoryzacja
obuwie

odziez
oprogramowanie
meble

narzedzia

sprzet sportowy
budownictwo

inna

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Rysunek 4. Branze, ktorych dotyczy planowane postarzanie produktu w percepcji
respondentow

Zrodio: badania whasne.

Najwicksza liczba wskazan charakteryzowala si¢ branza RTV i AGD (21%
wskazan). Nieco mniej wskazan zanotowaty telefony komorkowe i komputery
(odpowiednio 18 i 17%). Znaczacg liczbe (10%) uzyskala tez branza motoryzacyjna.
Jesli chodzi o odpowiedzi swobodne, to respondenci zaproponowali tez produkty
takie, jak kosmetyki i zywnos¢. Jeden respondent stwierdzit, ze PPP dotyczy w za-
sadzie wszystkich produktéw dostepnych aktualnie na rynku.

Kolejne pytanie dotyczyto postrzeganych przez respondentow sposobow plano-
wego postarzania produktéw. W tym pytaniu rowniez istniata mozliwos¢ wyboru
wielokrotnego oraz dopisania swoich propozycji, niezaleznie od zaproponowanej li-
sty ustalonej na podstawie wczesniejszych badan (rys. 5). Najwyzszg, niemal rowng
liczbe wskazan uzyskaty: budowa uniemozliwiajaca naprawe lub zwigkszajaca jej
koszt oraz pojawienie si¢ nowego, atrakcyjniejszego wizualnie modelu z lepszymi
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funkcjami lub w lepszej cenie. Obie te odpowiedzi mialy prawie 21% wskazan.
Co ciekawe, najczesciej wskazywane sposoby zaliczajg si¢ do dwu, skrajnie r6z-
nych sposobdéw uzyskiwania przez przedsigbiorstwa korzysci zwigzanych z PPP.
Pierwszy ma charakter wymuszajacy na kliencie wymiang¢ produktu na nowy, drugi
za$ dotyczy dobrowolnego dziatania klienta, jednak pod wptywem presji spotecznej
wywolanej specyficznymi dziataniami marketingowymi. Kolejne wskazania doty-
czyly awaryjnosci badz ztej jakos$ci wykonania produktu (odpowiednio 17 i 15%).
Ogodlnie, zdaniem respondentow producenci stosujg w szerokim zakresie wszystkie
wymieniane wczes$niej metody.

budowa uniemozliwiajaca naprawe lub

0,
zwigkszajaca jej koszt p%

pojawienie si¢ nowego, atrakcyjniejszego
wizualnie modelu z lepszymi funkcjami
lub w lepszej cenie

materialy zlej jakosci

brak wsparcia dla produktow juz
nieprodukowanych lub po okresie
gwarancji

awaryjne podzespoty

niestandardowe czgsci

zaden z powyzszych/inny, jaki

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%  22%

Rysunek 5. Sposoby planowego postarzania produktow w percepcji respondentow

Zrodlo: badania wlasne.

Pytanie o legalnos$¢ zjawiska planowego postarzania produktu nie dalo jed-
noznacznej odpowiedzi (rys. 6). Wigckszo$¢ osob badanych (72%) nie potrafita na
podstawie swojej wiedzy okresli¢, jak wyglada legalno$¢ zjawiska. Wsrod osob,
ktore zdecydowaty si¢ na jednoznaczne wyrazenie opinii, przewazaty osoby skta-
niajace si¢ ku legalnosci zjawiska. Osoby, ktore zdecydowaty si¢ na ktoras$ z opcji
(tak/nie) dodatkowo poproszone zostaty o uzasadnienie wyboru. Uzasadnienie to
jednak nie byto wymuszone przez konstrukcje kwestionariusza ankiety online.
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tak
18,8%

nie wiem
72,5%

Rysunek 6. Ocena respondentow, czy planowe postarzanie produktu jest legalne

Zrodlo: badania whasne.

Wsrod najciekawszych wypowiedzi mozna przytoczy¢ nastepujace:
1. Uzasadnienie legalnosci PPP:
»Wydaje sie, ze jest zgodne z prawem, z prostego powodu, bo jest stosowa-
ne. Klient nie jest w ten sposob oszukiwany, poniewaz jest poinformowany
o tym, co jest z tym produktem nie tak”,
— ,,Chyba nie ma zadnej ustawy zabraniajacej takich praktyk”,
— ,,To producent decyduje o tym, czy i kiedy wypusci¢ nowy produkt lub
na jakich podzespotach zrobi¢ produkt, od klienta zalezy, czy go kupi”.
2. Uzasadnienie nielegalno$ci PPP:
— ,,Powinno by¢ zabronione z uwagi na dobro konsumentéw. Klienci nie sa
w stanie w krotkim okresie czasu i bez specjalistycznej wiedzy okreslic,
czy producent nie oszukuje”,

— ,,Kazde tego typu dziatanie jest dziataniem na szkod¢ konsumenta”,

- ,,Moze wprowadza¢ uzytkownikow w btad”,

— ,,Bo konsument jest oszukiwany”.

Jak wynika z przytoczonych wypowiedzi, osoby, ktore sa przekonane o legal-
nos$ci PPP, uzasadniaja to dobrowolnoscia zawieranych transakcji, powszechnos$cia
tych praktyk, a takze brakiem mozliwo$ci kontrolowania przedsigbiorstw w tym
zakresie. Natomiast u 0s6b przekonanych o nielegalnos$ci dominuje poczucie braku
sprawiedliwos$ci 1 ogoélne poczucie niezgodnosci z normami. Nikt z badanych nie
przedstawit jednak konkretnych przyktadow wskazujacych na przepisy, z ktorymi
PPP miatoby by¢ niezgodne.

Badani zostali rowniez zapytani o wlasng ocen¢ zjawiska postarzania pro-
duktow (rys. 7). Ze wzgledu na jego zlozono$¢, do wyboru poza odpowiedziami
,»dobrze” i zle”, mieli rowniez ,,zar6wno dobrze, jak i zle”. Mozna byto wybra¢



240

Adam Rys

tylko jedna odpowiedz, a nastepnie si¢ do niej ustosunkowaé¢ w polu komentarza.
Zdecydowana wigkszos¢ badanych ocenia zjawisko PPP zle (65%). 1/3 responden-
tow widzi zaréwno dobre, jak i zte strony zjawiska. Jedynie trzech respondentow
uznato PPP za rzecz pozytywna.

dobrze
zaréwno dobrze, jak i Zle 2,2%
33,3%

Rysunek 7. Ocena zjawiska planowego postarzania produktu

Zrodlo: badania wlasne.

Z uzyskanych odpowiedzi otwartych dotyczacych uzasadnienia wyboru
z wezesniejszego pytania wybrano nastepujace wypowiedzi:

a)

pozytywne:

,»Skoro jedng z mozliwosci jest wchodzenie na rynek nowego modelu i to
ludzie, ktérych sta¢ na to, kupuja nowy produkt, a ci mniej zamozni ciesza
sig, ze ten trochg starszy model traci na wartosci, dzigki temu moga sobie
pozwoli¢ na ten produkt. Po prostu mozna taniej kupi¢ dany produkt, jesli
np. nie obejmuje go gwarancja i nie przeszkadza to konsumentowi, to
dzieki planowanemu postarzaniu moze kupi¢ go taniej”,

,,Dostepne bardziej innowacyjne produkty”.

negatywne:

»Jest to dla mnie sztuczne napgdzanie gospodarki”,

»Zwieksza produkcje $mieci, zanieczyszcza powietrze, duzo kosztuje”,
,,B0 jestem konsumentem, wigc to ja ptace koszty napraw”,

,Uwazam, ze to nie w porzadku wobec klientdw. Sami producenci tez na
tym tracg, poniewaz klienci tracg zaufanie do danej marki. Uwazam, ze
takie praktyki sa krzywdzace dla konsumentow”,

,»,B0 jak widze, ze mnie oszukujg, to mi przykro”.
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¢) zaréwno pozytywne, jak i negatywne:

— ,Zle — krotsze uzytkowanie produktow, czesciej trzeba wydawaé pienia-
dze, dobrze — bo produkty sg tansze”,

— ,,Z jednej strony — dynamika i ciggte zmiany, z drugiej strony — nabijanie
klienta w butelkg”,

— ,Zle, poniewaz zwicksza to produkcje odpadéow oraz ilos¢ produkcji,
co wplywa na zanieczyszczenie. Dobrze, poniewaz wspiera rozwoj
technologiczny™.

Jedno z najwazniejszych pytan badawczych dotyczyto mozliwos$ci zatrzymania
analizowanego zjawiska. Tym razem wickszo$¢ 0sob nie zdecydowata si¢ na jed-
noznaczng odpowiedz. Az 62% respondentéw zaznaczyto odpowiedz ,,nie wiem”.
22% badanych stwierdzilo, Ze nie da si¢ zapobiec planowemu postarzaniu, a 16%
stwierdzito, ze istnieje taka mozliwo$¢ (rys. 8). Osoby, ktore zaznaczyly opcje
,nie wiem”, zazwyczaj nie udzielaly odpowiedzi na dodatkowe pytanie otwarte.
Natomiast jesli chodzi o wypowiedzi osob, ktore nie widzg mozliwosci zapobiega-
nia zjawisku PPP, wypowiedzi mozna pogrupowaé w par¢ zbiorow.

tak
15,9%

|

nie wiem

61,6%
Rysunek 8. Opinia respondentow, czy mozna zapobiec planowemu postarzaniu produktow

Zrodlo: badania whasne.

Pierwsza grupa to opinie potwierdzajace teze w zasadzie bez uzasadnienia np.
,»Mysle, ze nie”. Druga grupa to odpowiedzi podkreslajace brak twardych dowodow
na takie praktyki, np. ,,Nie mozna udowodni¢ producentowi celowego dziatania
na szkod¢ konsumenta, bo to powszechna metoda stosowana przez producentow
i raczej niemozliwa do ukrdocenia”.
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Trzecia grupa odpowiedzi koncentruje si¢ na ewentualnych ekonomicznych
konsekwencjach wprowadzenia zakazu planowego postarzania, np. ,,W przypadku
powstrzymania tego zjawiska ponad potowa fabryk musiataby zakonczy¢ produkcje
oraz zwolni¢ pracownikow”.

Pojawito si¢ réwniez kilka wypowiedzi zwracajacych uwage na naturalnosé
tego zjawiska i jego zgodno$¢ z naturg procesow ekonomicznych, np. ,,Wynika to
z zasad wolnego rynku i bezposrednio nie narusza praw klienta. Konsument zawsze
bedzie kupowac to, co jest dostepne na rynku”. Ciekawe byty rowniez wypowiedzi
poddajace w watpliwo$¢ sens zapobiegania praktykom planowego postarzania,
np. ,,Najpierw powinni$my sobie zada¢ pytanie, czy w ogodle chcemy temu zapobie-
gac. Nie jestem pewien, czy mozna temu zapobiec, ludzie na tym korzystaja, wiec
nie widz¢ sensu, aby temu zapobiegac”.

Jak wida¢, nawet w obrebie 0sob udzielajacych tej samej odpowiedzi (nie da
si¢ zapobiegac planowemu postarzaniu) motywacje oraz sposob uzasadnienia moga
by¢ diametralnie rozne.

Podobne zjawisko mozna zaobserwowaé wsrod osob, ktore stwierdzity, ze
istnieje mozliwo$¢ przeciwdziatania praktykom planowego postarzania produktu.
Pierwsza grupa wypowiedzi koncentrowala si¢ wokot wolnorynkowego rozwigza-
nia problemu, np.:

,»Produkowa¢ produkty wyzszej jako$ci”,

— ,,Kupowac¢ produkty sprawdzonych marek, ktore nie stosuja takich zabie-
gow, kupowac produkty na poczatku ich cyklu zycia (przy wprowadzeniu),
kiedy chcac uzyskac jak najlepsze opinie i recenzje, producenci wprowa-
dzaja na rynek jak najlepsze jakosciowo produkty. Mozna tez wprowadzac
inne, wlasne oprogramowanie (w produktach, w ktérych si¢ da)”,

— ,,Mozna zapobiec planowanemu postarzaniu produktéw, nalezy zaplano-
wac¢ badanie potrzeb przed wprowadzeniem produktu na rynek”.

Wspdlng cecha drugiej grupy wypowiedzi bylo stosowanie restrykcji wobec
producentow stosujacych planowe postarzanie:

»Mysle, ze mozna to zglosi¢ do organéw typu rzecznik praw konsumenta,
cho¢ cigzko bedzie udowodni¢ wing producenta”,

»Zmusi¢ producentow do zaprzestania ztodziejstwa”,

»Wprowadzi¢ kary w momencie wykrycia planowanego postarzania”.

Trzecia grupa wypowiedzi to czasami dos¢ konkretne propozycje zwigzane ze
zmianami legislacji w zakresie ochrony konsumenta, np.:

,Teoretycznie mozna, przyktadowo panstwo moze wprowadzi¢ wymog
minimalnej gwarancji np. na 10 lat na wszystkie usterki”,
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— ,,Jest to kwestia narzucenia odpowiednich regulacji zwigzanych z moz-
liwo$cia naprawy sprzetu lub dostgpnosci odpowiednich czesci przez
okreslony czas po produkcji danego produktu. Jest to tylko czg¢sciowe
rozwigzanie problemu”.

Nalezy zauwazy¢, ze niewielka liczba oséb (3 na 138) byta w stanie zapre-
zentowa¢ rozwigzania, ktore nie bylyby jedynie prostymi restrykcjami wobec
producentoéw, a zawieratyby konkretne pomysty na zmniejszenie ucigzliwos$ci
analizowanego zjawiska.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan potwierdzaja ztozono$¢ zjawiska planowego posta-
rzania produktow. Wigkszo$¢ respondentdow zna analizowane zjawisko z wlasnego
do$wiadczenia. Przytoczenie konkretnych przykladow nie stanowi dla responden-
tow problemu. Jednoczesnie nalezy stwierdzi¢, ze przytaczane przyktady sa trafne
i dotyczg bardzo r6znych aspektow PPP. Badania z 2017 roku potwierdzajg rowniez
wnioski wyplywajace z podobnych badan przeprowadzonych przez autora w roku
2015. Szczegotowe porownanie obu tych badan bedzie stanowic tres¢ osobnej pu-
blikacji. Zgodnie z informacjami zgromadzonymi we wczesniejszych etapach prac
badawczych oraz wnioskach ze studiéw literaturowych mozna z cata pewnoscia
stwierdzi¢, ze konsumenci sg $wiadomi analizowanego problemu, lecz trudno jest
im walczy¢ z tym zjawiskiem. Jest ono bardzo kontrowersyjne, poniewaz respon-
denci nie byli w stanie jednoznacznie stwierdzi¢, czy jest ono zgodne z prawem
lub czy jest zdecydowanie zte. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢ pewien sceptycyzm
dotyczacy mozliwosci wyeliminowania zjawiska ze wspoélczesnej gospodarki,
a nawet proby zlagodzenia uciazliwosci dla klientow.
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Survey on Reception of Planned Product Obsolescence
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Summary. In the modern economy, life cycles of the product have been considerably
shortened. This phenomenon is commonly associated with of consumerism, but the role
of producers in planned obsolescence of the product is also acknowledged. The paper pre-
sents the results of primary research on the consumers’ perception of planned product
obsolescence. The questionnaire surveys were conducted by computer assisted web inter-
views (CAWI). Results indicate a high level of familiarity with this phenomenon, ambigu-
ous views on the nature of the phenomenon, and skeptical opinions regarding the possibili-
ties of counteracting such practices among producers.

Translated by Adam Rys
Cytowanie

Rys, A. (2017). Badanie percepcji zjawiska planowego postarzania produktéw. Marketing
i Zarzqdzanie, 3 (49), 231-244.



Marketing i Zarzadzanie
nr3 (49) 2017, s. 245-258

DOI: 10.18276/miz.2017.49-20
ISSN: 1509-0507 | http://wnus.edu.pl/plimiz/

Monika Sak-Skowron', Monika Persona?

Wyzsza Szkota Przedsigbiorczo$ci i Administracji w Lublinie
Woydziat Nauk Spotecznych i Humanistycznych
"e-mail: monika_sak@poczta.onet.pl
2e-mail: mka.persona@gmail.com

Wptyw swiadomosci ceny na spostrzeganie produktu —
badania quasi-eksperymentalne
na przyktadzie czerwonego wina

Kody JEL: M3, L66

Stowa kluczowe: spostrzeganie produktu, eksperyment, rynek wina

Streszczenie. Artykut ma charakter badawczy i1 koncentruje si¢ na analizie zjawiska per-
cepcji produktu. Jego celem jest przedstawienie wynikoéw badan wiasnych autorek oraz
wskazanie dalszych rekomendacji badawczych. Na podstawie przeprowadzonych badan
quasi-eksperymentalnych wskazano na wplyw $wiadomosci ceny wina na jego smak.
Podmiotem badania byli pelnoletni mieszkancy portugalskiego miasta Braga. W badaniach
wzigto udziat 120 os6b. Do okreslenia preferencji dotyczacych smaku wina zastosowano
Slepe testy. Wplyw $wiadomosci ceny i jej poziomu na decyzje konsumenckie okre$lono na
podstawie zmian w podejmowanych przez badanych decyzjach po degustacji win oznaczo-
nych cenami. Wyniki dowodza, Ze cena stanowi istotny czynnik decyzji konsumenckich,
wplywajacy na postrzegang jako$¢ wina. Ponadto wykazano, ze wystepuja réznice migdzy
czestotliwo$cig zmian preferencji pod wptywem ceny u kobiet i mg¢zczyzn.

Wprowadzenie

Proces percepcji produktu oparty wytacznie na zmystach prowadzi konsumentéw
do ksztattowania si¢ w ich §wiadomosci pewnego subiektywnego obrazu tego
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produktu. Badania dowodza, Ze obraz ten niejednokrotnie ulega modyfikacjom
pod wptywem informacji, ktére konsument uzyskat z otoczenia, np. o cenie, marce
produktu czy miejscu sprzedazy. Oznacza to, ze na niektorych rynkach okreslone
czynniki zewngtrzne na tyle efektywnie moga oddziatywac na klientoéw, iz potrafig
oni zmieni¢ sposodb dotychczasowego postrzegania produktu i ulec zhudzeniom
wykreowanym przez strategie marketingowe stosowane przez firmy.

W artykule podjgto probe okreslenia wptywu czynnika ceny na zachowania
konsumentéw na rynku czerwonego wina. Gldéwnym celem prowadzonych badan
bylo rozpoznanie wpltywu $wiadomosci ceny na percepcje wina (jego smaku).
Przeprowadzone wsrod mieszkancow Bragi (Portugalia) badania quasi-ekspery-
mentalne dowiodty, ze wino jako produkt zaliczajacy sie do kategorii produktéw
ponadpodstawowych, zaspokajajacych potrzeby wyzszych rzgdow, jest przez
klientdéw czesto postrzegane przez pryzmat ceny. Co wigcej, cena na tym rynku
dla wielu klientéw stanowi wyznacznik jakos$ci i wartosci produktu.

Istota spostrzegania produktu

Pojecie spostrzegania (percepcji) wywodzi si¢ z psychologii poznawczej i odnosi si¢

do procesow zmierzajacych do uksztaltowania si¢ subiektywnego obrazu otacza-

jacej cztowieka rzeczywistosci, tak zwanego spostrzezenia (Spostrzeganie, 2017).

Procesy te opieraja si¢ na wrodzonym mechanizmie przetwarzania sensorycznego

(zmystowego), tj. widzeniu, styszeniu, smakowaniu, wachaniu, odczuwaniu dotyku

i temperatury, ktore odpowiadaja za konstruowanie spostrzezen.

Istniejg dwa podstawowe podejscia dotyczace procesu spostrzegania:

1. Pierwsze podejscie zaktada, ze rozpoznawany przedmiot poréwnany jest do
okreslonego, zakodowanego w pamieci wzorca (tzw. poznawczej reprezen-
tacji), a poprawnos¢ jego identyfikacji zalezy od poziomu jego zgodnosci
Z reprezentacja.

2. Drugie podejscie opiera si¢ na zalozeniu, Ze na proces percepcji istotny wptyw
maja nastawienie, oczekiwania i doswiadczenia, zakodowane w strukturach
poznawczych cztowieka. Wiedza, procesy pamigci i wnioskowania stanowig
podstawe spostrzegania. Cztowiek poprzez doswiadczenia zmystowe odbiera
roznorodne informacje, ktore stara si¢ taczy¢ i organizowaé w taki sposob,
aby dostrzec ich znaczenie i sens. W sytuacjach niejednoznacznych moze on
kierowa¢ si¢ schematami poznawczymi, tj. stereotypami i uprzedzeniami,
majacymi zdolno$¢ do znieksztalcania spostrzeganego obiektu.

W procesie percepcji kazdorazowo podejmowane sg decyzje (nie zawsze Swia-
dome) dotyczace tego, jakie informacje mojg zosta¢ dostrzezone, jak ukierunkowac
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uwagg, w jaki sposob informacje maja by¢ zorganizowane i zinterpretowane oraz
jakie wnioski wobec tego nalezy wyciggnaé. Ten mechanizm lokuje proces spostrze-
gania wsrdd podstawowych uwarunkowan zachowan konsumenckich, zwigzanych
z 0sobg nabywcy (Czubata, 2012, s. 37—49). To w jego efekcie klienci w odmienny
sposob spostrzegaja produkty oraz inne bodzce marketingowe. Powstate rdznice
wynikaja z cech indywidualnych oraz osobowosciowych, tj. doswiadczenia uksztal-
towanego w procesie uczenia si¢ (w tym takze zwiazanego z okreslong kulturg),
informacji zawartych w pamieci, nastawienia, zainteresowania, motywow, potrzeb,
postaw, oczekiwan oraz emocji (Jachnis, 2007, s. 58—80).

Rola ceny w procesie decyzyjnym konsumentow

Cena ksztattuje poziom konsumpcji. Decyduje o popycie na dane dobro i jest
czynnikiem wptywajacym na wyboér danego produktu przez konsumenta. Na ogoét
uwazana jest za wyznacznik wartosci (Kiezel, 2004, s. 48), powinna bowiem od-
zwierciedla¢ réznice w korzysSciach z tytutu kupna oraz uzytkowania okre$lonego
produktu w poréwnaniu z produktami konkurencyjnymi.

Jak zauwazaja P. Dickson i A. Sawyer (1990), to jej wielko$¢ stanowi kluczowy
bodziec marketingowy, wptywajacy na efekt sprzedazy. Na zalezno$¢ miedzy
poziomem cen a wielko$cig sprzedazy wplyw ma wiele czynnikdéw, m.in. rodzaj
produktu, poziom dochodu, dostepnos¢ substytutow, a takze wrazliwos¢ klienta
na ceng, ktora z kolei jest ksztattowana doswiadczanym kontekstem innych cen.
Cena poréwnywang do aktualnie spostrzeganej ceny produktu jest cena odnie-
sienia, ktora odgrywa kluczowa rol¢ przy podejmowaniu decyzji konsumenckich
(Falkowski, Mackiewicz, 2015, s. 9). Klient, porownujac obecna ceng produktu
do jej ceny poczatkowej lub cen produktow konkurencyjnych, moze do§wiadczac
poczucia zysku lub straty, co przektada si¢ na jego zachowania zakupowe.

T. Nagle (1987, s. 84—104) opisat dziewig¢ czynnikow wrazliwosci klientow
na zmiang ceny, takich jak:

1.  Wartos¢ unikalna dla klienta — konsument jest mniej wrazliwy na ceny, gdy
produkt, ktérego zakup rozwaza, jest bardziej unikatowy.

2. Swiadomos¢ istnienia substytutow — im mniej konsument jest $wiadomy
istnienia substytutow, tym mniej wrazliwy jest na cene.

3.  Trudnos$¢ w porownywaniu — im trudniej nabywcy poréwnacé jakos¢ produktu

z innymi wystgpujacymi na rynku, tym mniej jest on wrazliwy na ceng.

4. Globalne wydatki — im mniejsza cz¢$¢ dochodu konsumenta stanowi wydatek
na dobro badz ustugg, tym mniej jest on wrazliwy na ceng.
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5. Koncowy pozytek — im mniejszy catkowity koszt zakupu, tym mniejsza
wrazliwo$¢ na cene.
6. Podzielone wydatki — klient jest mniej wrazliwy na cene, gdy koszty zwigzane

z jego nabyciem sg podzielone na wigcej 0sob.

7. Utopione pienigdze — gdy produkt jest uzywany razem z innymi zakupionymi
weczesniej produktami, nabywca jest mniej wrazliwy na ceng.
8. Relacja jakos$ci i ceny — gdy produkt uwazany jest za bardziej prestizowy

1 jako$ciowy, u konsumenta wystepuje mniejsza wrazliwos¢ na cene.

9. Zapasy — u klienta wystepuje mniejsza wrazliwos¢ na ceng, gdy nie moze on
magazynowac produkt.

Cena odgrywa ponadto istotna role w postrzeganiu przez konsumenta cech
produktu. Ksztalttuje oczekiwania konsumentéw odnosnie do jakosci oferty (Shiv,
Carmon, Ariely, 2005, s. 383) i jednoczesnie petni funkcje wskaznika tej jakosci,
co ma szczegdlnie duze znaczenie, gdy klient stabo zna produkt, ale jednoczesnie
jest $wiadom istnienia jako$ciowych réznic miedzy markami produktow (Mazurek-
-Lopacinska, 2003, s. 117). Zasada ta dotyczy gtownie produktow luksusowych
(takich jak np. wino badz perfumy). Nie ma natomiast zastosowania w przypadku
produktow stabo zréznicowanych jakosciowo (takich jak cukier) — wowczas nabyw-
cy nie uznaja ceny jako wyznacznika jakos$ci. I. Bondos (2016) wérdd czynnikéw
ksztattujacych site oddzialtywania ceny na postrzegany poziom jakosci zwraca uwa-
ge nie tylko na kategori¢ produktéw (produkty—ustugi; trwate—szybkozbywalne
dobra konsumpcyjne), ale rowniez na pochodzenie i doswiadczenie konsumentow
oraz ilo§¢ posiadanych przez nich informacji na temat oferty. Warto doda¢, ze
proces ksztattowania wizerunku produktu w odniesieniu do wizerunku cenowego
uzalezniony jest od szeregu czynnikow, w tym o charakterze informacyjnym
(Lukasik, Schivinski, 2014, s. 28), tj. od:

—  postrzeganego poziomu ceny (porownanie z przyjetym standardem),

—  wartosci (stosunek uzyskanych korzysci do poniesionych kosztow),

— odczuwalnosci ceny (tatwos¢ obejrzenia produktu i poréwnania do innych

produktow),

—  przetwarzalnosci ceny (tatwos¢ przetwarzania informacji o cenach),

— pewnosci oceny (postrzeganie calego procesu pozyskiwania i analizy

informacji o cenach).

Cena jest takze kreatorem rynku poprzez jej zdolno$¢ do definiowania grup
klientow. Jak zauwaza J. Szczepanski (2005, s. 93), jest ona elementem dzielacym
rynek produktéow na segmenty. Wyrdznia si¢ pig¢ podstawowych segmentdéw
cenowych rynku: ekonomiczny, ofertowy (VFM — Value for Money), jako$ciowy
(premium), luksusowy i ekskluzywny. Kazdy z segmentow charakteryzuje sig
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innymi potrzebami i oczekiwaniami potencjalnych klientéw. W kazdym z nich
cena pelni inng rolg. Charakterystyke poszczegdlnych segmentéow cenowych za-
prezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Segmenty cenowe rynku
Nazwa segmentu Rola ceny Wiodacy motyw zakupu
Ekskluzywny bariera dla aspiracji obrona statusu i wyjatkowos¢; unikalna forma
produktu
Luksusowy drogowskaz aspiracji | pelne spelnienie emocjonalne; wycyzelowana
forma produktu
Jakosciowy racjonalizowanie ZaspokaJenle optlfr‘lum.potrzeb emoqonalnych?
. wyboru maksimum funkcji; najlepsza forma z masowej
(premium) ..
produkcji
ograniczenie wyboru | najlepsza cena za rynkowy standard
Ofertowy (VEM) funkcjonalny; standardowa forma produktu
. determinowanie tylko cena; podstawowa forma produktu
Ekonomiczny
wyboru

Zrodlo: Szczepanski, 2005, s. 93.

Silne oddzialywanie ceny na klienta wynika z wielosci petnionych przez nig
rol. Cena jest nie tylko $srodkiem komunikacji z klientem (Kotler, 2002, s. 191)
(w ujeciu marketingowym dostarcza informacji o produkcie, jego wyjatkowosci,
odroznia go od konkurencji), ale takze stanowi koszt (w ujeciu dochodowym)
1 motywator do reakcji na zmiany cen (w uj¢ciu psychologicznym).

Metodyka badan

Glownym celem przeprowadzonych badan bylo rozpoznanie wptywu §wiadomosci

ceny na postrzeganie produktu, jakim jest czerwone wino. Autorki postanowity

zbada¢, czy i ewentualnie jak zmienia si¢ percepcja produktu (w tym przypadku

smak) w zalezno$ci od $wiadomosci ceny. Problem badawczy zostat ujety w postaci

czterech pytan badawczych:

1.  Czy i jak $wiadomos¢ ceny wplywa na spostrzeganie produktu, takiego jak
czerwone wino (oceng jego smaku)?

2. Czy cena potrafi zmieni¢ wrazenie na temat wlasciwosci czerwonego wina
(jego smaku)?

3. Czy konsumenci bardziej doceniaja czerwone wino, gdy jego cena jest wyzsza
czy nizsza?
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4. Czy zachowania konsumentéw czerwonego wina roéznig si¢ z uwagi na ptec?

Jednoczesnie postawiono trzy hipotezy badawcze:

H1: Pod wplywem ceny klienci sa w stanie zmieni¢ zdanie na temat postrzegania
smaku wina.

H2: Drozsze czerwone wino jest postrzegane jako smaczniejsze.

H3: Kobiety cze¢$ciej niz mezezyzni kierujg si¢ ceng podczas wyboru czerwonego
wina.

Do zbadania zjawiska takiego, jak odczucie smaku oraz wptywu ceny na
postrzeganie smaku wina, konieczne bylo zastosowanie metody pozwalajacej
badaczowi na $wiadomg ingerencj¢ w stan rzeczywisto$ci i rejestracje efektow tej
ingerencji. Eksperyment jest jednym ze sposobow zbierania danych marketingo-
wych, ktore wykraczajg poza dostarczenie opisowych informacji o konsumencie.
Polega na badaniu zjawisk wywotanych przez badajacego w kontrolowanych przez
niego warunkach, w celu ich poznania. Z definicji ,,eksperyment jest to powta-
rzalny zabieg polegajacy na planowej zmianie przez badacza jednych czynnikow
w badanej sytuacji, przy rownoczesnej kontroli innych czynnikow, podjety w celu
uzyskania w drodze obserwacji odpowiedzi na pytanie o skutki tej zmiany” (Sutek,
1979, s. 15). Klasyczny eksperyment sktada si¢ z trzech sktadowych:

— zmiennych niezaleznych i zaleznych,

—  pretestu i posttestu,

— grupy eksperymentalnej i kontrolnej (Babbie, 2005, s. 247).

Badania, ktore nie zawierajg wszystkich wymienionych powyzej elementow,
nazywane sa quasi-eksperymentami. W badaniach do niniejszego artykutu zostaly
spetnione dwa pierwsze warunki eksperymentu klasycznego, tj. zostaly ustalone
zmienne niezalezna i zalezna (zmienna niezalezng byta cena, za§ zmienna zalezna
subiektywne odczucie smaku) oraz zastosowano pretest i posttest (na poczatku
przeprowadzono pomiar zmiennej zaleznej — pretest, nastepnie wprowadzono
zmienng niezalezng i ponownie zmierzono zmienng zalezng — posttest; réznica
miedzy uzyskanymi wynikami przypisana zostala wpltywowi zmiennej niezalez-
nej). Badani nie zostali jednak podzieleni na grupe eksperymentalng i kontrolna.
W badaniach wzieta udziat tylko grupa eksperymentalna. W zwiagzku z niespet-
nieniem tego warunku niniejsze badanie nalezy okresli¢ jako quasi-eksperyment.

Dobor proby w opisywanych badaniach dokonano metoda nieprobabilistyczng
W sposob przypadkowy, polegajacy na wiaczeniu do badanej grupy osoéb przypad-
kowo znajdujacych si¢ w danym miejscu o danym czasie. Badanie przeprowadzono
na tacznej probie 120 osob. Podmiotem badania byli petnoletni mieszkancy Bragi,
miasta znajdujacego sie w potnocnej czesci Portugalii.
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Badanie przeprowadzono w dwoch turach. Pierwsza odbyla si¢ 21 stycznia
2017 roku migdzy godzing 10:00 a 13:00 oraz 14:00 a 19:00 w Centrum Handlowym
Braga Shopping. W eksperymencie wzigto wowczas udziat 80 0sob (mezczyzni
i kobiety). Badacz miat do dyspozycji oznaczone stanowisko, zlokalizowane w holu
centrum handlowego, przed wejsciem do jednego z supermarketow z winami.
Na stanowisku znajdowaty si¢ cztery karafki wypetnione czerwonymi portugalski-
mi winami z regionu Alentejo. Dwie pierwsze karafki oznaczone zostaty literami
X 1Y, kolejne dwie 5€ i 10€. W badaniu uzyto dwdoch marek wina (wino z karafki X
znajdowalo si¢ rowniez w karafce z oznaczeniem 10€, za$ wino z karafki Y — w ka-
rafce z oznaczeniem 5€). Na poczatku badani zostali poproszeni o degustacje wina
z karafek oznaczonych literami X i Y i wskazanie tego, ktore bardziej im smakuje.
Na tym etapie badanie mialo charakter §lepej proby — badani wybierali lepszy ich
zdaniem trunek tylko na podstawie smaku (nie znali ani ceny, ani marki produktu).
W kolejnym kroku degustowali i oceniali smak wina z karafek oznaczonych cenami
5€ 1 10€. Wszystkie odpowiedzi byty zapisywane przez badacza na specjalnie do
tego przygotowanej karcie obserwacji. W drugiej turze udziat brali wylacznie
mezczyzni (40 oso6b) znajdujacy sie 1 kwietnia 2017 w Centrum Handlowym
Braga Shopping w godzinach od 14:00 do 19:00. Badanie przeprowadzono wedtug
schematu z pierwszej tury z ta réznicg, ze badani zostali dodatkowo poproszeni
o wskazanie najlepszego z czterech degustowanych win. Podobnie jak w pierwszej
turze, wszystkie odpowiedzi byly zapisywane przez badacza na przygotowane;j
wczes$niej karcie obserwacji.

Wyniki badan wlasnych

W pierwszej turze badania me¢zczyzni stanowili 60% wszystkich badanych
(48 osob), natomiast kobiety 40% (32 osoby). Podczas §lepej proby 53 osoby
(66%) z tej grupy wskazaty jako smaczniejsze wino Y, natomiast 27 oséb (34%)
w pierwszej probie wybrato wino X. Podczas drugiej proby, po poznaniu ceny
wina, 52 osoby (65%) wskazaly jako smaczniejsze wino za 10 euro, podczas gdy
tylko 28 0s6b (35%) za lepsze uznato wino kosztujace 5 euro. Tym samym sytuacja
z pierwszej proby catkowicie si¢ odwrocita. Warto zauwazy¢, ze badani nie mieli
swiadomosci, iz pija te same wina, ktore degustowali podczas pierwszej proby.
Analiza wskazan dokonanych przez badanych pokazata, Ze prawie 60% wszystkich
uczestnikow badania (47 osob) wybrato inne wino w pierwszej probie niz w drugie;.
Szczegdtowe dane przedstawiono na rysunku 1.
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Y+5
21,25% Y+10
45,00%

X+5
13,75%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 1. Kombinacje wybordw z pierwszej i drugiej proby (tura I)

Zrddlo: opracowanie wlasne.

Najczestszg kombinacjg wybierang przez badanych bylo w pierwszej probie
wino Y, natomiast w drugiej probie wino kosztujace 10 euro za butelke, czyli dwa
r6zne wina. Takiego wyboru dokonato az 36 0sob (45%). Jednoczesnie najmniej 0sob
wybrato w pierwszej probie wino X, natomiast w drugiej wino za 5 euro (11 0sob).

Analiza wyborow dokonywanych przez kobiety i mezczyzn wskazuje, ze
najczestszg wybierang przez obie picie kombinacja bylo w pierwszej probie wino Y,
natomiast w drugiej probie — wino za 10 euro. Wsrdd kobiet takiego wyboru
dokonato 41% badanych, za§ wsrdéd mezezyzn 48%. Drugim najczgéciej dokony-
wanym wyborem przez kobiety byta kombinacja wino X oraz wino za 10 euro
(to samo wino; 28% kobiet), natomiast przez megzczyzn wino Y 1 wino za 5 euro
(to samo wino; 23% mezczyzn). Warto zauwazy¢, ze jedynie 12% kobiet 1 14,5%
mezczyzn zmienilo decyzje dotyczaca wyboru wina z wina X na wino w cenie
5 euro. Z uzyskanych danych wynika rowniez, Ze w drugiej probie wybdr z pierwszej
proby powtorzyto 47% kobiet oraz 37,5% mezczyzn. Uzyskane wyniki §wiadcza
o tym, ze mezezyzni czgéciej niz kobiety sugerowali si¢ ceng i zmieniali decyzje
dotyczaca wyboru wina. Procentowe roztozenie dokonywanej kombinacji wyboru
wsrod kobiet i mezczyzn przedstawiono na rysunkach 2 i 3.
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Y+5
19%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 2. Wybory kobiet w dwdch probach (tura 1)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Y+10

X+5
14,5%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 3. Wybory mezczyzn w dwoch probach (tura I)

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Che¢ potwierdzenia uzyskanych wynikow dotyczacych zachowah me¢zczyzn na
rynku czerwonego wina byta podstawg do przeprowadzenia II tury badan, w ktorej
udziat wzigto 40 petnoletnich mezczyzn, mieszkancow Bragi. Podobnie jak w pierw-
szej turze, badanie sktadato si¢ z dwoch etapow: pierwszy polegat na degustacji
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wina z karafek oznaczonych symbolami X 1Y, za$ drugi — z karafek oznaczonych
symbolami 5 i 10 euro. W pierwszej probie 26 mezczyzn (65%) wskazato wino Y
jako smaczniejsze, a 14 (35%) za lepsze uznato wino X. Wyniki te sg bardzo zblizone
do tych uzyskanych podczas pierwszej tury badan — woéwczas w grupie mezczyzn
1 kobiet wino Y wybrato 66% badanych, a wino X 34%, natomiast wéréd samych
mezczyzn nieznacznie ponad 70% wybralo wino Y i prawie 30% wino X. W drugiej
turze w drugiej probie jako smaczniejsze wino za 10 euro wskazato 60% badanych,
za$ za 5 euro 40% (w pierwszej turze wyniki uzyskane przez mezczyzn ksztattowatly
si¢ na poziomie: 62,5% wino 10 euro, 37,5% — wino za 5 euro). Z uzyskanych danych
wynika rowniez, ze tak samo jak podczas I tury badan, zdecydowana wigkszos¢
(60%) zmienita zdanie i uznata wino za 10 euro za lepsze.

Najczestsza kombinacja wyboru, podobnie jak podczas I tury badan, byto
wino Y w pierwszej probie i wino kosztujace 10 euro w drugiej. Najrzadziej ba-
dani wybierali w pierwszej probie wino X, za§ w drugiej probie wino za 5 euro.
Jednoczesnie w drugiej probie wybor z pierwszej proby powtorzylo 45% mezezyzn.
Szczegdtowe wyniki przedstawiono na rysunku 4.

Y+5 Y+10
25% 40%

X+10
20%

X =10 euro; Y =5 euro
Rysunek 4. Wybory mgzczyzn w dwoch probach (tura I1)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Poréwnanie wynikow z pierwszej i drugiej tury badan, dotyczacych kombinacji
wyboréw dokonywanych przez mezczyzn, przedstawiono w tabeli 2.
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Tabela 2
Poréwnanie kombinacji wyborow mezczyzn podczas I 1 I tury badan
Kombinacje wyboroéw z pierwszej oraz drugiej proby wsréd me¢zezyzn

Megzezyzniltura | Liczba Procent Mezczyzni 11 tura . Procent

i . Liczba osob .

Rodzaj wina 0s0b 0s0b rodzaj wina 0s0b

X 5 euro 7 14,5 X 5 euro 6 15
X 10 euro 7 14,5 X 10 euro 8 20
Y 5 euro 11 23 Y 5 euro 10 25
Y 10 euro 23 48 Y 10 euro 16 40

X =10 euro; Y =5 euro

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Analiza poréwnawcza uzyskanych wynikow dla I i II tury badan wskazuje,
ze w I turze w drugiej probie 62,5% badanych mezczyzn wskazato jako lepsze
wino za 10 euro, z czego 48% zmienito deklaracje z pierwszej proby i wskazato
drozsze wino. Natomiast w Il turze w drugiej probie 60% badanych mezczyzn
wskazato jako lepsze wino za 10 euro, a 40% zmienito deklaracj¢ z pierwszej proby,
wskazujac wino za 10 euro.

Na koniec badani zostali poproszeni o wskazanie najlepszego ich zdaniem wina
wsrod wszystkich, jakie degustowali. Ponad potowa badanych mezczyzn (52,5%) za
najlepsze uznato wino kosztujace 10 euro, a co czwarty wskazat wino X. Najmnigj
badanych wytypowalo wino za 5 euro (10%). Dane przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3

Wybor uczestnikéw I1 tury badan dotyczacy najlepszego ich zdaniem trunku

Rodzaj wina 10 euro X Y 5 euro
Liczba wskazan 21 10 5 4
Procent wskazan 52,5 25 12,5 10

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Warto zauwazy¢, ze 21 badanych uznalo za najlepsze wino kosztujace 10 euro,
tymczasem w drugiej probie wytypowato je 24 osoby. Jednocze$nie wino za 5 euro
najbardziej smakowato zaledwie czterem osobom, podczas gdy w drugiej probie
wytypowatlo je az 16 megzczyzn.
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Podsumowanie

Liczne opracowania i publikacje naukowe dowodzg, ze cena wplywa na zacho-
wania konsumentow — jest podstawowym, ale nie jedynym czynnikiem majacym
wplyw na decyzje zakupowe. Zarowno w polskiej, jak i Swiatowej literaturze
przedmiotowe]j pos§wieca si¢ duzo miejsca badaniom wptywu ceny na zachowania
konsumentéw na réznych rynkach.

Przeprowadzone badania quasi-eksperymentalne takze dowiodty, ze §wia-
domos$¢ ceny wptywa na ocene smaku czerwonego wina. Podczas Slepej proby
badani (mieszkancy Bragi) czgsto uznawali wino tansze za lepsze, natomiast po
wprowadzeniu zmiennej, jaka byla cena, dokonywali wyboru drozszego wina.
Produkt drozszy byt postrzegany wowczas przez nich jako lepszy. Warto dodac, ze
niektorzy uczestnicy badania, jeszcze przed degustacja win z karafek oznaczonych
symbolami ceny (5 euro i 10 euro) twierdzili, iz na pewno to drozsze bedzie lepsze.
Uwazali, ze skoro produkt jest drozszy, musi by¢ lepszy. Taka tez decyzj¢ podejmo-
wali po sprawdzeniu smaku wina. Po degustacji win oznaczonych cenami prawie
polowa badanych zmieniata swoje preferencje dotyczace smaku wina. Twierdzili, ze
drozsze wino jest smaczniejsze, pomimo iz w Slepej probie preferowali tansze wino.
Swiadomos¢ wyzszej ceny wplynela zatem na odczuwanie przez nich lepszego
smaku produktu. Interesujgce jest, ze to megzczyzni czesciej niz kobiety zmieniali
decyzj¢ dotyczaca wyboru wina i kierowali si¢ ceng podczas jego wyboru.

Podsumowujac, wystepuje zalezno$¢ miedzy istniejaca Swiadomoscia ceny
a postrzeganiem smaku czerwonego wina. Cena ma nie tylko silny wptyw na
percepcje produktu, ale moze takze zmienié jego postrzeganie i wplyna¢ na oceng
jego wartosci.

Badania zachowan konsumenckich na rynku wina sa szczegolnie istotne
z punktu widzenia przedsigbiorstw, zar6wno polskich, jak i zagranicznych. Nalezy
zauwazy¢, ze rynek wina rozwija si¢ coraz dynamiczniej, szczeg6lnie w krajach,
w ktorych dotychczas wino nie bylo popularne. W zwiazku z takimi tendencjami
istotne wydaje si¢ coraz lepsze rozpoznawanie tego rynku.

Autorki artykutu dostrzegaja réwniez potrzebe poglebienia badan, szczeg6lnie
w kontekscie analizy zachowan klientow branzy winiarskiej wywodzacych si¢ z re-
jonéw o rdznej kulturze spozycia wina, jak réwniez wptywu ceny na realny zakup
produktu. Wazne wydaje si¢ rowniez bardziej wnikliwe rozpoznanie wptywu same;j
ceny na pod$wiadomos¢ klienta przy uzyciu narzedzi neuromarketingowych (np.
elektroencefalografii).
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Impact of Price Awareness on Product Perception — Quasi-experimental Research
on the Example of Red Wine

Keywords: product perception, experiment, wine market

Summary. This research paper focuses on the analysis of the phenomenon of product
perception. The objective of the article is to present the results of own research and further
research recommendations. The authors, based on their own quasi-experimental research,
present the impact of wine price awareness among consumers on their taste perception.
The research sample consists of 120 adult inhabitants of Portuguese city of Braga. In order
to determine wine consumer flavor preferences the blind test was used. The impact of wine
price awareness on the consumers decisions was determined by changes in their decisions
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after degustation of priced wine. The authors argue that the price is a crucial factor in the
consumer decision process that effects the perceived quality of wine. In addition, it was
pointed out that there are differences between the frequency of changes in the preferences
of women and men under the influence of price.

Translated by Monika Sak-Skowron
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Innowacje produktowe
w przedsiebiorstwach wyrobow czekoladowych

Kody JEL: O3, M31

Stowa kluczowe: innowacje, innowacje produktowe, innowacje otwarte, wyroby
czekoladowe

Streszczenie. Nowe trendy konsumpcyjne spowodowaty, ze wyroby czekoladowe sa
najwigkszym i najszybciej rozwijajacym si¢ sektorem w Polsce, producenci wzbogacaja
wigc asortyment o nowe lub ulepszone produkty i kierujg je do roznych grup docelowych.
Aby zidentyfikowa¢ zakres wdrazanych innowacji w przedsicbiorstwach niebgdacych li-
derami wyrobow czekoladowych na polskim rynku, przeprowadzono badania empiryczne.
W artykule zaprezentowano wyniki pilotazowych badan autorki dotyczacych poziomu
nowosci produktu, stopnia wazno$ci zrodta idei innowacji, okolicznosci wdrozenia nowego
produktu oraz okreslenia zakresu zmian w produkcie.

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich lat rynek produktéw zywno$ciowych ewoluowat
w wymiarze podmiotowym, przedmiotowym oraz jako$ciowym. Wynika to ze
zmian w zachowaniach konsumentow, progresu spozycia produktow wygodnych
i funkcjonalnych oraz dynamizacji nowego trendu dotyczacego wzrostu znaczenia
jakosci spozywanych produktéw. Ponadto zmianom w zachowaniach towarzyszy
innowacyjno$¢ produktowa ze strony podazowej rynku, ktora charakteryzuje si¢
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wzbogacaniem asortymentu o nowe oferty rynkowe kierowane do r6znych grup
docelowych, jak rowniez dynamiczny rozwdj réznorodnych form dystrybuciji.
Zatozeniem jest nie tylko spelnienie oczekiwan i potrzeb klienta, ale rowniez stwo-
rzenie perspektyw dla rozwoju przedsigbiorstwa (Sojkin, Olejniczak, 2012, s. 130).
Zdaniem J. Kaczorowskiej wdrazanie nowych produktow, w przeciwienstwie do
pozostatych dziatan innowacyjnych (procesowych, marketingowych i organizacyj-
nych), nie jest ryzykowne dla przedsi¢biorstw, wrecz przeciwnie — brak innowacji
produktowych moze stanowi¢ dla nich zagrozenie (Kaczorowska, 2009, s. 51).

Na polskim rynku wyrobdéw czekoladowych czotowymi producentami sa
grupa Mondelez (Alpen Gold, Milka), Nestle Polska, Wawel, Terravita. Niemniej
dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek stodyczy umozliwia rowniez rozwoj mniej
znanym markom wyrobow czekoladowych. Wedtug raportu Euromonitor wyroby
czekoladowe sg najwigkszym i najszybciej rozwijajacym si¢ sektorem stodyczy
w Polsce (Kowalczuk, Ktosowska, 2016, s. 126). Producenci stale wzbogacaja
wachlarz ofert, przy czym skupiaja si¢ na pozyskiwaniu klientow za pomocg
wprowadzania nowych wariantéw smakowych i atrakcyjnych opakowan. Produkty
czekoladowe sa powszechnie dostepne prawie we wszystkich kanatach dystrybucji
oraz eksponowane w najwazniejszych obszarach sprzedazy (Sojkin, Olejniczak,
2012, s. 130).

Celem artykutu jest identyfikacja zakresu innowacji produktowych w przed-
sigbiorstwach niebedacych liderami produkcji wyrobdéw czekoladowych. W rozwa-
zaniach oraz w analizie uzyskanych wynikow badan szczegdlng uwage zwrocono
na poziom nowos$ci produktu na polskim rynku, stopien waznosci zrodta idei inno-
wacji, okoliczno$ci wprowadzenia nowego produktu oraz okreslenie zakresu zmian
w produkcie. W artykule zaprezentowano wyniki pilotazowych badan autorki.

Innowacje produktowe i ich klasyfikacje

W literaturze przedmiotu istnieje rozbiezno$¢ w interpretacji pojecia innowacji
produktowej. RW. Griffin (1996, s. 646) definiuje innowacj¢ produktowa jako
kierowany wysitek organizacji w celu powstawania nowych produktéow badz
ustug oraz nowych zastosowan juz istniejacych produktéw lub ustug. Zdaniem
K. Biateckiego kazda zmiana produktu, ktéra wptywa znaczaco na jego konku-
rencyjnos$¢ i atrakcyjno$¢ dla konsumenta, jest tozsama z uznaniem produktu
za nowy (Kowalczuk, 2009, s. 64). Zgodnie z definicja zawarta w Podreczniku
Oslo (2005, s. 50) innowacja produktowa ,,to wprowadzenie wyrobu lub ustugi,
ktore sg nowe lub znaczaco udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan.
Zalicza si¢ tu znaczace udoskonalenia pod wzgledem specyfikacji technicznych,
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komponentéw 1 materialéw, wbudowanego oprogramowania, tatwosci obstugi
lub innych cech funkcjonalnych”. Produkt moze zatem by¢ postrzegany za nowy
z uwagi na urozmaicone wlasciwosci podstawowe (wartosci odzywcze, zawartos¢
sktadnikéw), dodatkowe (wyglad 1 wygoda uzytkowania/konsumpcji, szybkos¢
przygotowania), jak rowniez jego wyposazenie (opakowanie, oznakowanie, dodat-
kowe elementy, marka). Biorac pod uwage cechy produktu mozna stwierdzi¢, ze aby
uzna¢ produkt za nowy, potrzebne zmiany stosowane sg albo we wlasciwosciach
podstawowych badz tylko w niektorych elementach jego wyposazenia (Sojkin,
Matecka, Olejniczak, Bakalarska, 2009, s. 30).

Innowacja produktowa jest klasyfikowana ze wzgledu na roznorodne kryteria,
tj. oryginalno$¢ produktu, zasieg geograficzny, zmiana zachowan konsumenta czy
tez wprowadzenie nowego produktu. Badacze E.G. Booz, J.L. Allen i C.L. Hamilton
(1982, s. 12-20) wyszczegodlnili sze$¢ kategorii nowych produktéw z punktu widze-
nia ich ,,nowos$ci” dla przedsiebiorstwa i rynku:

— produkty nowe na $wiecie — nowe produkty tworzace zupetnie nowy

rynek,

— nowe linie produktu — nowe produkty pozwalajace firmie na wejécie na
istniejgcy juz rynek,

—  produkty dodatkowe — nowe produkty, uzupelniajace dotychczasowe linie
produktow,

— udoskonalenia dotychczasowych produktow — nowe produkty o udosko-
nalonym dziataniu lub postrzeganej wigkszej wartosci, wchodzgce na
miejsce istniejacych produktow,

— produkty repozycjonowane — istniejace produkty kierowane na nowe
rynki lub segmenty rynku,

—  produkty redukujace koszty — nowe produkty spetniajace podobne funkcje
przy nizszych kosztach.

Philip Kotler wyro6znit sze$¢ rodzajow innowacji produktowych. Nalezy podkre-
sli¢, ze autor dopuszcza wdrazanie zmian nie tylko w zakresie samego produktu, ale
réwniez zmiany w opakowaniu, jego wzornictwie czy tez zmniejszenie kosztow pro-
dukcji (Czuplikowska, 2014, s. 139). Rodzaje innowacji produktowej wedtug Kotlera to:

—  podlegajaca modyfikacji (wprowadzenie w produkcie znaczacej lub ogra-
niczonej cechy),

— polegajaca na zmianie oferowanej wielkosci (modyfikacja produktu pod
wzgledem zmiany ilo$ci, wielko$ci objetosci opakowania),

— skupienie na zmianie opakowania (innowacja ogranicza si¢ do zmiany
opakowania, dzicki czemu konsument bedzie dostrzegat nowe korzysci
lub okazj¢ do konsumpcji produktu),
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— wprowadzenie nowego wzornictwa (zmiana produktu pod katem
wzornictwa dla roznych grup docelowych, akcji marketingowych, serii
limitowanych, inne wlasciwos$ci nie podlegaja modyfikacji),

— rozbudowanie obecnych produktéw (istniejacy produkt zostaje wzbogaco-
ny o inny towar lub ustuge i dzieki temu powstaje nowa konfiguracja juz
istniejgcego produktu),

— zmnigjszenie kosztow (zmianie nie ulega produkt, a naktady i wydatki
zwigzane z jego produkcjg i dostarczeniem do finalnego odbiorcy) (Kotler,
Trias, 2004, s. 58).

Wedtug W. Janasza i K. Koziot (2007, s. 20) innowacje produktowe mozna
podzieli¢ na istotnie nowe produkty, ktéorych zastosowanie, cechy, wzornictwo
znacznie 16znig si¢ od poprzednio produkowanych wyrobéw (mozna do nich
zaliczy¢ nowe produkty w skali przedsigbiorstwa, kraju lub §wiata) oraz innowacje
produktowe okreslajace wyroby, ktorych ulepszenia dokonywane sg w istniejacych
produktach.

Innowacje produktowe sa tworzone ze wzgledu na potrzeby rynku, poniewaz
przedsigbiorstwa moga konkurowa¢ wowczas, gdy tworza jak najwicksza liczbe
oferowanych produktéw, co wigcej — dostosowanych do indywidualnych wymagan
konsumenta (Lobejko, 2005, s. 69). Istotne jest, aby szybko reagowac na potrzeby
konsumentéw, gdyz kazdy produkt to ,,suma materialnych i niematerialnych uzy-
teczno$ci w nim zawartych” (Penc, 1999, s. 146).

Rola otwartych innowacji w tworzeniu i rozwijaniu produktéow

Dotychczasowe podejscie do tworzenia innowacji w przedsigbiorstwach okreslone
przez H. Chesbrougha (2003) mianem ,,innowacji zamknigtych” traci na popularno-
sci. Wewngtrzny rozwdj oparty na wiasnych badaniach i zasobach przedsi¢biorstwa
jest wlasciwy w nielicznych branzach, do czego w szczeg6lnosci przyczynita si¢
globalizacja i rozwoj technologii informacyjnych. Przedsigbiorstwa moga zapewnic
sobie rentowno$¢ oferujac nowe lub ulepszone produkty oparte na modelu otwarte;j
innowacji. Wykorzystanie modelu otwartej innowacji zdaje si¢ by¢ kluczowym
elementem wspotczesnego przedsiebiorstwa. W modelu otwartej innowacji (rys. 1)
zwraca si¢ uwagg na podjecie nieustannej wspolpracy z zewngtrznymi partnerami
przedsigbiorstwa, tj. z partnerskimi instytucjami, dystrybutorami, konsumentami czy
innymi firmami oferujacymi licencje i patenty (Jelonek, Pawetoszek, 2013, s. 170).
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Granice przedsigbiorstwa

Projekty ‘ O’ Obecny
badawcze o> O ‘ o> o rynek
e

e~ T o

—
— |

_—
— ‘

Badania —»‘ Rozwéj ———»

Rysunek 1. Model otwartej innowacji
Zrédto: Jelonek, Paweloszek, 2013, s. 171.

Model otwartej innowacji koncentruje si¢ na uzupetnieniu modelu tradycyj-
nego o nowe zrodla, poniewaz firmy nie moga polega¢ wytacznie na wiasnych
zasobach 1 samodzielnych dziataniach badawczo-rozwojowych. Proces otwartej
innowacji jest reprezentowany przez przerywang linie, poniewaz niektoére pomysty
moga ,,wychodzi¢” poza przedsigbiorstwo, jak i przedsigbiorstwo moze roéwniez
przechwytywac¢ inne dostepne zrédta innowacyjne (Isckia, Lescop, 2011, s. 90).

Otwarta innowacja bazuje na procesach, ktore prowadza firme do korzystania
w szczegolnosci ze zrodel wiedzy zewngtrznej w celu przyspieszenia innowacji, a za-
tem wprowadzenia na rynek nowych produktow. Idee innowacyjne moga pochodzi¢
od naukowcow, klientow, pracownikow, uczestnikow kanalow dystrybucji, a nawet
od konkurentéw. Nie ulega watpliwosci, ze w ciggu ostatniej dekady w obliczu
przejscia z konsumpcji masowej do konsumpcji indywidualnej, przedsigbiorstwa
coraz bardziej konkuruja ze soba, przez co cykl zycia produktow znacznie si¢ skra-
ca. Nowe trendy konsumpcyjne, jak wykazata D. Jelonek (2013), przyczyniajg si¢
do wspolpracy przedsigbiorstwa z konsumentami w celu osiggnigcia zamierzonych
celow rozwojowych oraz umacniania pozycji wérod konkurentow.

Charakterystyka badania

Badanie ankietowe pilotazowe przeprowadzono na przelomie lutego i marca 2017
roku. Jego celem byto uzyskanie informacji na temat innowacji produktowych
w segmencie wyrobow czekoladowych. Pytania ankietowe dotyczyly: poziomu
nowosci wyrobow czekoladowych oferowanych przez przedsigbiorstwo biorgc pod
uwage m.in. skfadniki, ksztatt (produkt nowy w skali branzy lub przedsiebiorstwa,
znacznie ulepszony w skali branzy lub przedsigbiorstwa), stopnia waznosci zrodta
innowacji, z jakich przedsigbiorstwo pozyskuje pomysty (zrodta wewnetrzne
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1 zewngtrzne), okolicznosci wprowadzenia nowego produktu (konieczno$¢ spet-
nienia wymagan klientéw lub partneroéw, konkurencyjnos¢ rynku, wymagania
wynikajace z procedur kontroli jakoscia, zamierzenia marketingowe, globalne
trendy, rozszerzenie asortymentu czy tez wejscia przedsigbiorstwa na nowe rynki),
okreslenia zakresu zmian w produkcie (zmiana gramatury produktu, zmiana sktad-
nikow produktu, wprowadzenie linii specjalnej, zestawow lub produktow recznie
robionych). W badaniu ankietowym wykorzystano kwestionariusz zawierajacy
pytania zamkniete. Probe stanowity jednostki lokalne bez uwzglednienia formy
prawnej podmiotu tworzacego jednostke o przewazajagcym rodzaju dziatalnosci
zakwalifikowanej wedtug PKD 2007 do grupowania 10.82.Z (produkcja kakao,
czekolady i wyrobow cukierniczych) bez wskazania daty rozpoczgcia dziatalnosci.
Sposrod wskazanych przez GUS podmiotow odpowiadajacym danej klasyfikacji
zostaly wybrane docelowo te, ktore zajmujg si¢ wytgcznie wyrobem produktow
czekoladowych. Na terenie wojewddztwa Slaskiego zarejestrowano 7 przedsie-
biorstw spetniajacych te kryteria.

Poziom nowosci produktu w Swietle uzyskanych wynikow

Oceng poziomu nowosci produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwa wyrobow
czekoladowych zbadano na podstawie podziatu zaproponowanego przez W. Janasza
i K. Koziot z niewielka modyfikacja autorki, a rezultaty zaprezentowano w tabeli 1.
Wyniki przeprowadzonych badan pozwolily na wskazanie przyktadow produktow
istotnie nowych w skali branzy z uwzglednieniem podziatu wyrobow na:
a) czekolady (czekolada wytrawna 72% polaczona z prazonymi migdatami
i tartg skorka pomaranczy, obustronnie wykonczona korzennym pier-
nikiem; czekolady produkowane wylacznie z naturalnych sktadnikéw
w polaczeniu z owocami, m.in. czekolada gorzka z chili i solg himalajska,
czekolada gorzka z jagoda goji, czekolada gorzka z kardomonem; czeko-
lada z malinami i pieprzem zielonym; czekolady z ksylitolem) — 42,9%
wskazan;
b) czekoladki (mango z szafranem, imbir, mioéd, parmezan) — 14,3% wskazan;
¢) trufle (z ptatkami r6zy w prazonych migdatach, zurawinowe z octem
balsamicznym z Modeny, z musem truskawkowym i imbirem, z bialej cze-
kolady w potlaczeniu z piernikiem i pieprzem cayenne) — 14,3% wskazan;
d) bakalie w czekoladzie (kandyzowana skorka pomaranczy w czekoladzie
i prazonych migdatach) —14,3% wskazan.
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Tabela 1
Poziom nowosci produktu
Poziom nowosci produktu wyszczegolniony w udziale %
. . znacznie znacznie
. . 1stotnie . .
istotnie nowy . ulepszony juz ulepszony juz
. ; nowy w skali L P .
w skali branzy . istniejacy w skali | istniejacy w skali
Produkt przedsigbiorstwa . ..
branzy przedsigbiorstwa
o 2 Q o
2 ~ 2 ~ 2 ~ 2
< v | = < ® |'s o % L =8 = Q |= 8
2| 8 |E€| 8| 8 E€| ® | E |E€ =© | E |E€
2 2 E2 2

Czekoladki 143 143 714 | 0 |[28,6| 714 | O |[28,6| 714|286 0 | 714

Praliny 0 429|571 | 143 | 28,6 | 57,1 | 28,6 | 143 | 57,1 | 429 | 0 | 571
Trufle 143 0 |857| 0 | 143|857 | 0 |286| 714 0 |286] 714
Bakalie

W cze- 143 | 28,6 | 571 | 143 | 28,6 | 57,1 | 0 | 286|714 | 0 |286 71,4
koladzie

Crekolady | ,0 o | 28.6 | 286 | 143 | 571 | 286 | 571 | 143 | 286 | 143 | ST1 | 28,6
Figurki oko- | e 61 214 | 0 | 286 | 714 | 143 | 143 | 714 | 286| 0 | 714
liczno$ciowe

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zaden respondent nie wskazal pralin i figurek okazjonalnych jako istotnie
nowych w skali branzy. Produktami istotniec nowymi w skali przedsi¢biorstwa
okazaty si¢: praliny (fiotek, r6za, marakuja) — 14,3% wskazan, bakalie w czekoladzie
(migdat w bialej czekoladzie) — 14,3% wskazan oraz czekolady (biata z Zurawing
1 pistacjami, biata z truskawkami, mleczna z zurawing) — 14,3% wskazan. Wsrod
produktéw juz istniejacych na rynku, ale ulepszonych w skali branzy, badane przed-
sigbiorstwa podaty: czekolady — 57,1% wskazan oraz praliny —28,6%. Natomiast
produkty, ktore juz istnialy w ofercie przedsicbiorstwa, ale zostaly ulepszone to:
praliny (42,9%), czekoladki (28,6%) oraz figurki okoliczno$ciowe (28,6% wskazan).

Jak wynika z tabeli 1, badane przedsigbiorstwa wprowadzaja w skali branzy
najwigcej nowosci 1 ulepszen w czekoladach. Natomiast w skali przedsigbiorstwa
mozna wskaza¢ praliny. Przedsigbiorstwa te takze w znikomej liczbie wprowadzaja
zmiany w czekoladkach i figurkach okolicznosciowych.
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Zrodta idei innowacji produktowych wedlug ankietowanych

Analizie poddano waznos$¢ zrodet wewnetrznych i zewnetrznych, z jakich przed-
sigbiorstwa wyrobow czekoladowych uzyskuja pomysty na innowacje. W pytaniu
zastosowano skalg 5-stopniowa (1 — zdecydowanie niewazny, 2 — raczej niewazny,
3 —trudno powiedzie¢, 4 — raczej wazny, 5 — zdecydowanie wazny). Na rysunku 2
zaprezentowano najwazniejsze zrodla wewnetrzne idei innowacji. Z badan wynika,
ze najwieksza role w tworzeniu innowacyjnych produktéw odgrywaja pomysty
pochodzace od kadry menedzerskiej o szczegdlnych kwalifikacjach (57,1% wska-
zan). Istotne okazuja si¢ réwniez zrédta pochodzace od naczelnego kierownictwa
i pracownikow (po 42,9% wskazan). Zdecydowanie najmniejsze znaczenie dla
przedsigbiorcow ma wilasne zaplecze badawcze (14,3% wskazan).

28,5 42,9 14,3 14,3
naczelne kierownictwo _
57,1 42,9
kadra menedzerska o szczegdlnych
kwalifikacjach
28,5 42,9 28,5
14,3 28,5 57.1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

zdecydowanie wazny * raczej wazny ® trudno powiedzie¢ M raczej niewazny Mzdecydowanie niewazny

Rysunek 2. Wewngtrzne zrodta idei innowacji produktowej (w %)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Narysunku 3 przedstawiono najistotniejsze zrédta zewnetrzne, z ktdrych przed-
sigbiorstwa mogg rowniez pozyskiwa¢ pomysty na nowe produkty. Zdecydowanie
wicksza liczba przedsi¢biorstw uznata, ze wspotpraca z klientem jest najwaz-
niejszym zrodtem w tworzeniu innowacyjnego produktu (71,5% wskazan). Dos¢
istotna okazala si¢ wspolpraca z kooperantami (42,8% wskazan). Niemniej wazna
jest takze wspotpraca z innymi firmami, uczelniami i instytucjami badawczymi
(42,9% wskazan). Najmniejsze znaczenie dla badanych przedsigbiorstw ma zakup
obcej technologii wraz z wyposazeniem (28,5% wskazan).
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Rysunek 3. Zewngtrzne zrodla idei innowacji produktowej (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki badan wskazuja, ze przedsi¢biorcy wyrobow czekoladowych w tworze-
niu nowych lub ulepszonych produktéw nadal bazuja na pomystach pochodzacych
z wewnatrz przedsicbiorstwa. Ankietowani uznali, Ze najwazniejszym wewnetrz-
nym zrodtem jest kadra menedzerska o szczegolnych kwalifikacjach, natomiast za
mato istotne zrodlo wskazali wtasne zaplecze badawcze.

Z przedstawionych wynikow na uwage zastuguje fakt, ze badani wspotprace
z klientami uznali za czynnik, ktéry ma zasadniczy wptyw na aktywno$¢ inno-
wacyjng przedsigbiorstw. Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze klienci okazujg si¢
niezawodni w tworzeniu nowych produktow, a przedsigbiorcy dostrzegaja ich
potencjatl, dostosowujac si¢ do ich potrzeb i preferencji zakupowych.

Okoliczno$ci wprowadzania innowacji produktowych i zakres
wprowadzanych zmian wedlug badanych

Wdrazanie nowych produktow ma na celu rozszerzenie rynku o nowy asortyment,
zwigkszenie sprzedazy oraz powigkszenie zyskow. Nowe produkty odpowiadaja
niezaspokojonym dotad potrzebom konsumenta. Okolicznos$ci wdrozenia inno-
wacji produktowych przez badane przedsigbiorstwa przedstawiono w tabeli 2.
Respondenci wskazali koniecznos¢ spelnienia wymagan klientéw przy wprowa-
dzaniu zmian w pralinach (42,9% wskazan) i truflach (42,9% wskazan), natomiast



268 Roksana Wiodarczyk

za konieczno$cig spetnienia wymagan partneréw badani opowiedzieli si¢ przy
tworzeniu trufli (28,6% wskazan). Konkurencyjno$¢ rynku oraz procedury zwia-
zane z kontrolg jako$ci wymusity najwigcej zmian w produkcji czekolad (42,9%
wskazan). Dla badanych przedsigbiorcow zamierzenia marketingowe byly powodem
do wdrozenia zmian nowatorskich w czekoladach (57,1% wskazan). Najwieksza rolg
w wprowadzaniu zmian, rowniez w czekoladach, maja panujace globalne trendy
zachowan konsumentoéw (71,4% wskazan). Przyczyna wprowadzenia nowych
badz ulepszonych produktéw o warianty smakowe bylto rozszerzenie asorty-
mentu. Dowodem tego sa praliny i czekolady (po 42,9% wskazan). Do innowacji
produktowej przyczynia si¢ wejscie przedsiebiorstwa na nowe rynki, zwlaszcza
z czekoladami i pralinami (po 28,6% wskazan).

Wyniki pokazaty, ze najczgstszymi przyczynami wprowadzania nowych lub
ulepszonych produktow sa: konieczno$¢ spetnienia wymagan klientow, konkuren-
cyjnos¢ rynku, zamierzenia marketingowe oraz globalne trendy. Respondenci uzna-
li, ze rzadziej kierujg si¢ we wdrazaniu zmian spetnieniem wymagan partnerow
lub procedury kontroli jako$ci czy tez wejsciem przedsi¢biorstwa na nowe rynki.

Wprowadzanie zmian w produktach zwigzane jest z nowymi trendami kon-
sumpcyjnymi. Zmiany w produkcie moga dotyczy¢ cho¢by gramatury, sktadnikoéw
produktu, wprowadzenia edycji specjalnej lub zestawdw okoliczno$ciowych badz
produktow hand made. W tabeli 3 przedstawiono zasadniczy zakres zmian produk-
towych majacych wptyw na innowacyjno$¢ badanych przedsicbiorstw. Z analizy
danych wynika, ze zmiany dotyczace gramatury produktu zastosowano w czeko-
ladach (57,1% wskazan), czekoladkach i figurkach okoliczno$ciowych (po 28,6%
wskazan), natomiast zmiany sktadnikéw produktow dotyczyly czekolad (71,4%
wskazan) oraz pralin (28,6%). Wprowadzenie edycji specjalnej odnosi si¢ rowniez
do czekolad (57,1% wskazan) i pralin (28,6%). Wdrozenie do oferty przedsigbior-
stwa zestawow okolicznosciowych obejmuje takie wyroby, jak: czekoladki, praliny,
bakalie w czekoladzie oraz figurki okoliczno$ciowe (po 28,6% wskazan). Wérod
badanych przedsigbiorstw najmniej popularna innowacja produktowa okazaty sie
produkty recznie wyrabiane i dotyczyly gldwnie czekolad (28,6% wskazan).

Wryniki badan pokazaty, ze producenci wyrobdéw czekoladowych dostarczajg
klientom zr6znicowany asortyment, ktéry pozwala na zaspokojenie potrzeb réznych
grup odbiorcow, a tym samym przedsigbiorstwa staja si¢ bardziej konkurencyjne.
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Podsumowanie

Analiza zebranych w toku badan danych statystycznych pozwala stwierdzi¢, ze na
badanym rynku produktow czekoladowych mozna zaobserwowac, iz wigkszo$¢
nowosci to znacznie zmodyfikowane produkty o nowe smaki czy ksztalty. Trendy
konsumpcyjne wymuszajg na producentach wprowadzanie nowych produktow o lep-
szej jakosci, w eleganckim opakowaniu i z wyszukanymi kombinacjami smakowymi.
Nalezy zaznaczyé¢, ze wdrozenie innowacji produktowych przez przedsigbiorstwa
wyrobow czekoladowych, tj. wprowadzenie limitowanych serii, wyroboéw hand made,
z pewnoscig rozwija oferte firm i przyczynia si¢ do ich innowacyjnosci. Wyniki badan
potwierdzaja, ze ankietowane przedsigbiorstwa wyrobow czekoladowych bazuja na-
dal na innowacjach pochodzacych z wewnatrz przedsicbiorstwa, ale czasami decyduja
si¢ takze na wspolprace pochodzaca z zewnatrz, chocby z klientami czy tez z innymi
firmami, uczelniami i instytucjami badawczymi. Z uzyskanych danych wynika, ze
gléwnymi okoliczno$ciami wprowadzania nowych lub ulepszonych produktoéw sa:
koniecznos$¢ spetnienia wymagan klientow, konkurencyjno$¢ rynku, zamierzenia
marketingowe oraz globalne trendy. Respondenci rzadziej kierujg si¢ we wdrazaniu
zmian spelnieniem wymagan partneréw lub procedury kontroli jakoSci czy tez wej-
Sciem przedsigbiorstwa na nowe rynki. Ponadto producenci wyrobow czekoladowych
wprowadzajg czasami tylko niewielkie zmiany (np. sktad czy gramatura produktu),
aby odpowiedzie¢ na potrzeby roznych grup docelowych, poniewaz konsumenci coraz
czesciej zwracaja uwage na atrakcyjny wyglad produktu oraz jego funkcjonalnosc.
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Summary. New consumption trends contributed to chocolate products being the largest
and the fastest growing sector in Poland. Therefore, manufacturers enrich range of their
products with the new and improved goods and aim them at different target groups. An
empirical study has been carried out in order to identify the scope of innovations imple-
mented in companies not being the leaders of chocolate products on the Polish market. The
paper presents author’s results of a pilot study concerning product’s novelty level, priority
of concept innovations source, circumstances of implementation of a new product as well
as determination of product’s changes scope.
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Streszczenie. Artykut dotyczy inbound marketingu (IM), koncepcji marketingowej polega-
jacej na podejmowaniu przez przedsigbiorstwo dziatan komunikacyjnych umozliwiajacych
odbiorcom samodzielne odnalezienie nadawcy danego przekazu z istotng rola mediow
spolecznosciowych oraz wlasciwego contentu. Zamierzeniem autorki jest identyfikacja
kryteriow, wskazanie czynnikow warunkujacych oraz metod oceny efektywnosci IM
jako nowoczesnego rozwiazania komunikacji marketingowej. W szczegdlnosci skupiono
si¢ na narzedziach IM stuzacych optymalizacji dziatan komunikacyjnych z otoczeniem
rynkowym w konteks$cie tworzenia relacji z klientami. Na podstawie badan studialno-
-literaturowych oraz przegladu dostepnych badan w zakresie podjetej problematyki, ujeto
wyzwania pomiarowe i menedzerskie w ocenie efektywno$ci wykorzystania IM w komu-
nikacji marketingowe;j.

Wprowadzenie
Kreowanie prawidtowej komunikacji z otoczeniem jest waznym zadaniem organi-

zacji, silnie determinujacym jej pozycj¢ na rynku. Wspotczesni konsumenci scep-
tycznie reaguja na wszechobecne przekazy reklamowe, gdyz znaczaca wigkszos¢
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z nich dotyczy produktow, ktore konsumentéw zupetnie nie interesujg i ktore
nie zaspokajaja aktualnie deklarowanych potrzeb. Komunikacja marketingowa
obejmuje wiele aspektow, ulega przeobrazeniom podyktowanym zachowaniami
konsumentow i technologig. Na znaczeniu 1 sile oddziatywania tracg typowe in-
strumenty promocyjne, a przekaz kierowany do docelowych odbiorcow winien by¢
zauwazalny 1 odmienny od innych (Clow, Baack, 2016, s. 318). Jednoczes$nie biorac
pod uwage psychologiczne i spoleczne uwarunkowania odbiorcow, lepsze rezultaty
daje mozliwos$¢ samodzielnego okreslenia potrzeb informacyjnych przez klienta
1 zainicjowanie poszukiwania interesujacych produktow i informacji. Postawy,
opinie czy poglady klientow sa zdecydowanie bardziej trwate, jesli osoba uwaza
je za wlasne. Wobec tych uwarunkowan inbound marketing (IM) mozna uzna¢ za
nowg 1 perspektywiczng koncepcje wyznaczajaca kierunki skutecznej komunikacji
nowoczesnej marki. Koncentruje si¢ ona na budowaniu kontaktu odbiorcy z marka
1 zaangazowaniu, dajac okazje do odbierania jej w sposob akceptowalny i sprawia-
jac, ze klient sam bedzie poszukiwat informacji o marce.

Majac na uwadze powyzsze uwarunkowania, celem artykutu jest przybli-
zenie koncepcji inbound marketingu jako aktualnie wykorzystywanej koncepcji
komunikacji organizacji z otoczeniem, wychodzacej naprzeciw oczekiwaniom
spolecznym i techniczno-technologicznym. IM stoi w opozycji do tradycyjnych
dziatan marketingowych o perswazyjnym charakterze, co znaczaco podnosi jego
efektywnos¢. Uwzgledniajac studia literaturowe oraz badania wtorne w zakresie
rozwazanej tematyki, podjeto probe identyfikacji probleméw oceny efektywnosci
inbound marketingu oraz wyzwan menedzerskich wobec jego zastosowan w stra-
tegiach marketingowych.

Inbound marketing w komunikacji marketingowej

W warunkach rynkowych podmioty zarzadzajg relatywnie ztozonym systemem
komunikacji marketingowej, obejmujacym identyfikacje gtownych odbiorcoéw
komunikatow, planowanie dziatan z zakresu komunikacji, dobor narzedzi oraz
kontrole jakosci i skutkéw procesu komunikacji. Z uwagi na coraz wickszy stopien
zréznicowania preferencji klientow pojawia si¢ potrzeba tworzenia i zarzadzania
wieloma programami komunikacji marketingowej, przystosowanymi do odpowied-
nich segmentéw rynku (Fill, Turnbull, 2016, s. 135). Wspotczesni nabywcy istotng
czg$¢ swojej aktywnoS$ci wigza z przestrzenig wirtualna, korzystaja z zasobow
internetu, stajg si¢ uczestnikami spotecznosci. Ich domeng jest aktywnos¢ w me-
diach spoteczno$ciowych. Umiejetnos¢ selekcjonowania informacji i sprawnosé
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w wykorzystywaniu kanalow ich dystrybucji sprawia, ze sa bardziej §wiadomi,
krytyczni i niezalezni w swoich wyborach (Tarczydto, 2016, s. 318).

Przedsiebiorstwo integruje i koordynuje liczne narzedzia i kanaly komuni-
kacyjne, aby wykreowa¢ jasne i spojne przestanie dla otoczenia. Zintegrowana
komunikacja marketingowa oznacza przekazywanie wartosci i tozsamosci firmy,
jej cech charakterystycznych 1 wyr6oznikow dla konkurencji. Jednoczes$nie jest
to proces odbierania informacji ptynacych z otoczenia i partnerskie reagowanie
na nie (Clow, Baack, 2016, s. 25). Wobec stale rosngcej potrzeby kreatywnosci
podejmowanych dziatan marketingowych na znaczeniu zyskuja niestandardowe
rozwigzania komunikacyjne, do ktorych nalezy inbound marketing.

Za tworce terminu inbound marketing uwaza si¢ Briana Halligana, wspotza-
fozyciela i dyrektora generalnego firmy HubSpot, ktory wymyslit je w 2005 roku
(Siejak, 2017). Pojecie to rozumie si¢ jako dostarczanie potencjalnym klientom
uzytecznych i pozadanych przez nich informacji i narzedzi, by przyciagna¢ ich
do serwisu internetowego. W serwisie marka generuje interakcje i buduje relacje
z przysztymi klientami. Zadaniem IM jest rozprzestrzenianie informacji, ktore pro-
jektowane sa w taki sposob, by osoby szukajace konkretnej wiedzy trafity wtasnie
na nie (Halligan, Shah, 2010, s. 30).

Inbound marketing, inaczej aktywny marketing przychodzacy, jest sposobem
na zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki i uaktywnienie wartosciowego ruchu
na stronie www. Stuzy pozyskiwaniu nowych klientow oraz budowaniu relacji
z dotychczasowymi poprzez umiej¢tne zastosowanie trzech podstawowych kompo-
nentow, takich jak: marketing w wyszukiwarkach, marketing tre$ci, media spotecz-
nosciowe (Winter, 2014). Wysoka efektywnos¢ IM zwigzana jest z podstawowymi
jego wyroznikami, czyli (Halligan, Shah, 2010):

— niskimi kosztami przy zalozeniu wykorzystywania odpowiednich kana-

1ow dystrybucji contentu,

— precyzyjnym dotarciem do grupy docelowej, gdyz content znajduje sam
klient aktywnie poszukujacy informacji z wysokim poziomem gotowosci
do zakupu,

—  dlugoterminowa i strategiczng perspektywa.

W procesie planowania i wdrazania IM nie sprawdza si¢ tradycyjna proce-
dura projektowania, postgpowac¢ bowiem nalezy uwzgledniajac nastepujace etapy
(Brzozowska-Wos, 2014, s. 41):

1.  Okreslenie celow z zarysowaniem kierunku dziatania z rozpoznaniem odbior-
cOw 1 analizg dziatan konkurentow.
2. Przygotowanie i zastosowanie narzedzi do odnalezienia marki i produktu

W sieci.
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3. Pozyskiwanie zainteresowanych z grupy docelowej poprzez opracowywanie
tresci specjalnych, eksperckich zawierajacych wartos$¢ informacyjng.

4.  Wykorzystanie systemoéw CRM do stworzenia relacji z klientami potrzebne;j
do przeksztalcenia zainteresowanych klientow w statych odbiorcow.

5. Zastosowanie marketingu automatycznego do utrzymania klientéw, réwniez
poprzez wykorzystanie newslettera i inicjowanie dzialan z zakresu promocji
sprzedazy.

6. Systematyczna ocena efektywnosci w zakresie kosztow pozyskania klienta
oraz skutecznosci wybranych fraz kluczowych.

Menedzerskie wyzwania inbound marketingu

Komunikacja w hipermedialnym srodowisku wykorzystuje zestaw réznorodnych
instrumentow o specyficznym charakterze. Specyfika ta wynika z uwarunkowan
samej sieci, wlasciwosci technologii i towarzyszacych temu permanentnych zmian.
Wzgledy te stanowig o traktowaniu komunikacji wirtualnej jako naturalnego
elementu strategii marketingowych (Wiktor, 2013, s. 261). Wieloptaszczyznowa
komunikacja zwigzana jest z masowym wspottworzeniem zawarto$ci sieci przez
gromadzenie, ocenianie, komentowanie i tworzenie wlasnych tresci. Ich skala jest
olbrzymia, gdyz — dla przyktadu — w 2016 roku w ciggu minuty rejestrowanych byto
701 389 logowan do Facebooka, 150 mIn wystanych maili, 20,8 mln wiadomosci
WhatsApp czy 2,78 mln odston na YouTube (Jaworowicz, Jaworowicz, 2017, s. 17).

Koncepcja IM dobrze wpisuje si¢ we wspotczesne trendy w zakresie aktyw-
nosci konsumentow wykazujacych wyraznie cechy prosumenta, ktory jako czynny
uzytkownik internetu uczestniczy w chatach, wspottworzy grupy i listy dyskusyjne,
wysyla e-maile czy korzysta z newsletteréw i RSS (Brzozowska-Wos, 2014, s. 42).

Uwzgledniajac te aspekty, skuteczne wykorzystanie IM nie moze by¢ utoz-
samiane wylgcznie z dokonywaniem pomiaréw i umiejetnoscig oceny efektyw-
no$ci podejmowanych dziatan. O wiele bardziej istotne jest zrozumienie skutkow
dziatan ze strategicznej i biznesowej pespektywy. Problemem menedzerskim
staje si¢ umiej¢tna organizacja trzech elementéw, tj. ludzi, proceséw i technologii,
z ktorych kazdy jest nieodzowny przy budowaniu podstaw pod pomiary (Lovett,
2012, s. 28). W kazdym programie pomiaré6w najwazniejszym zasobem sg ludzie.
Jakkolwiek technologie i narzedzia sa uniwersalnym rozwiazaniem na problemy
z pomiarami, sama technologia nie zapewni wnioskoéw oraz konkluzji do podjecia
adekwatnych dziatan. Efektem pomiaréw jest informowanie o skutecznos$ci
powzietych dziatan, miary pomagaja w prezentacji faktow i wartoSciowych zalecen
ptynacych z danych liczbowych. Osoby odpowiedzialne w organizacji za pomiary



Efektywnos¢ inbound marketingu — wybrane problemy pomiarowe 277

dysponuja wartosciowa wiedza, wskazujac, na ktére wskazniki nalezy zwrocic¢
uwage 1 ktére majg kluczowe znaczenie dla decyzji biznesowych (Lovett, 2012,
s. 29). Skuteczny system pomiaréw wymaga adekwatnej strategii, uwzglednienia
poziomu zarzagdzania, a finalnie — wykorzystania wynikéw pomiaru na poziomie
wykonawczym. Proces jest domknigty wowczas, gdy wyniki pomiaréw wracaja do
osoby odpowiedzialnej za strategi¢ i stuza do oceny skutecznosci podjetych dziatan.
Proces gwarantuje, ze wszystkie dziatania sg mierzalne i zgodne ze strategicznymi
inicjatywami organizacji, zapewniajgc mozliwo$¢ oceny w konteks$cie bizneso-
wym. Trzecim kluczowym elementem pomiaru jest technologia. Chociaz stanowi
najbardziej atrakcyjny aspekt, zmienia si¢ 1 ewoluuje w szybkim tempie. Warto$¢
technologii zwiagzana jest bezposrednio z ludzmi, ktoérzy posiadaja umiejetnosé
jej wykorzystania do pomiaru, aby dostosowac narzedzie do okreslonych potrzeb
organizacji. Rzeczywisto§¢ wymusza wykorzystanie technologii do skutecznego
pomiaru, bowiem generuje tak wiele informacji, ze nie mozna ich przetwarzac
przy uzyciu prostych, pojedynczych narzedzi. Prowadzac dziatania na réznych
platformach i r6znymi kanatami, aktywno$¢ organizacji moze wymagac¢ licznych
narzedzi do oceny wszystkich jej aspektow. Z perspektywy menedzerskiej miary
muszg mie¢ znaczenie, bez okreslonego kontekstu staja si¢ wylacznie liczbami.
Dokonujac pomiarow wazny jest ich jasny cel (Lovett, 2012, s. 31).

Mierniki oceny efektywnosci inbound marketingu

Wilasciwa ocena efektywnosci powinna by¢ podporzadkowana priorytetowym

celom organizacji, zatem dokonywana od szczebla strategicznego po szczebel

operacyjny. Ocena powinna wykorzystywac¢ miary spojne i powtarzalne, by moc

oceniac¢ rozbieznos¢ wzgledem przyjetych zatozen, skutki realizacji podjetych dzia-

tan oraz precyzyjny pomiar postgpow. Wyzwania z obszaru pomiaréw z obszaru
IM mozna ujaé w cztery typy miar (Lovett, 2012, s. 32-34):

a) miary podstawowe stuzace ocenie wszystkich rodzajow aktywnosci

w réznych kanatach (interakcje, zaangazowanie, wptyw, zwolennicy

1 oddzialywanie); pozwalaja na tworzenie wzorcow innych miar sukcesu;

b) miary wartosci biznesowej; wskazniki takie majg znaczenie dla naj-

wazniejszych os6b w organizacji i s3 zwigzane z dochodami, udziatami

w rynku i zadowoleniem klientdw; spoteczne interakcje z klientami

znacznie wykraczaja poza partykularne kanaty, zatem wlasciwe jest opra-

cowywanie miar wartosci biznesowej dla roznych dziatéw i menedzerow;

¢) miary skutkow stanowia kluczowe wskazniki efektywnosci, ktore

dotycza realizowanych celow, np. w zakresie budowania §wiadomosci,
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nawigzywania dialogoéw, zachecania do interakcji, zdobywania zwolen-
nikoéw czy rozwijania innowacyjnos$ci; miary te umozliwiajg Sledzenie
postepow w osiaganiu pozadanych efektow i pozwalaja na oceng z réznych
perspektyw czasowych (przed kampania, w jej trakcie i po zakonczeniu);

d) miary oparte na zliczaniu reprezentuja szczegdtowe informacje w zakresie

wszystkich aktywnosci, tj. liczby fanoéw, zwolennikow, odwiedzin, odston,
kliknie¢ 1 przej$¢ w wyniku klikniecia; niskopoziomowe miary nie powin-
ny by¢ traktowane jako podstawowe zrodto informacji, bowiem dopiero
osadzone w odpowiednim konteks$cie staja si¢ ocena wartosci i sukcesu
podejmowanych dziatan.

Szacowanie skutecznosci IM pozwala na ocen¢ osiggni¢cia celéw komuni-
kacyjnych i sprzedazowych. Zastosowanie wskaznikow skutecznosci niesie wiele
korzysci, dajac mozliwos¢ korelowania ze soba roznego typu danych i zestawiania
danych pochodzacych z ré6znych zrddet. Pozwala takze na porownywanie wynikow
poszczegdlnych wskaznikoéw oraz petniejszg identyfikacje zwigzkow przyczyno-
wo-skutkowych migdzy zebranymi danymi. Wtasciwa interpretacja prowadzi do
waznych wnioskéw, ktorych konsekwencja sa decyzje w zakresie szeroko ujetej
komunikacji marketingowej (Lopacinski, 2015, s. 85).

W tabeli 1 przyblizono najwazniejsze rodzaje wskaznikow wykorzystywanych
przy ocenie internetowej aktywnosci organizacji na potrzeby IM, przyporzadko-
wujac wskazniki do konkretnych pozioméw pomiaru komunikacji marketingowe;.
Ujecie okreslane jako model PESO grupuje miary w obszar ekspozycji, zaangazo-
wania, znajomos$ci marki dziatania i rekomendacji.

Tabela 1
Model PESO pomiaru komunikacji marketingowej
Paid Earned Shared Owned

— impresje liczba postow impresje unikalni

— zasieg impresje organiczne uzytkownicy
< |7 czestotliwosé dostarczenie zasieg organiczny wizyty
2 |- ogladalnos¢ wiadomosci liczba
N |- GRP obserwujacych
& |- liczba wyswietlen
Y .
M | — obejrzane filmy
o |~ reklama w SM wykorzystanie polubienia powracajacy
S |- clickthrus hashtagoéw komentarze odwiedzajacy
E — wys$wietlenia wzmianki udostepnienia wys$wietlenia
5 strony zgloszenia do odpowiedzi strony
§ — interakcje konkursu retweety kliknigcia
N subskrypcje
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$wiadomosé $wiadomosé rozwazanie rozwazanie
rozwazanie rozwazanie zamiar zakupu zamiar zakupu
zakupu zamiar zakupu poinformowanie poinformowanie

2 zamiar zakupu skojarzenia znajomego znajomego

*E prawdopodobien- z branza prawdopodobien- prawdopodobien-

= stwo rekomendacji stwo rekomendacji stwo rekomendacji
odwiedziny strony odwiedziny strony odwiedziny sprzedaz
udzial w evencie udziatl w evencie w sklepie leady

o konwersja pobranie kuponu udziat w evencie prosby

'g sprzedazy przechwycone sprzedaz o informacje

; pobranie kuponu leady glosy za sprawa pobranie

| zadowolenie materiatu

g pobranie aplikacji

o

° wzmianki rekomendacje rekomendacje rekomendacje

5 w kanale recenzje recenzje recenzje

% rekomendacje oceny oceny oceny

g recenzje odsetek

;;:) oceny rekomendacji

Zrodto: Bartholomew, za: Kozielski, 2016, s. 533.
Efektywno$¢ inbound marketingu — wyniki badan

Badanie dotyczace oceny wykorzystania inbound marketingu w organizacjach
przeprowadzone w 2016 roku przez HubSpot obejmowato ponad 4500 respondentow
z grupy organizacji B2B i B2C, bedacych malymi i $rednimi przedsigbiorstwami
reprezentujacych m.in. agencje marketingowe, branze IT, ushugi czy edukacje.
Ponad polowa z badanych przedsigbiorstw to firmy z przychodami rocznymi
ponizej 1 mln dolarow (Halligan, 2016).

Globalny raport The state of inbound 2016 wyraznie wskazuje na wzrost zain-
teresowania IM. Az 73% sposrod badanych deklaruje jako podstawowe podejscie do
inbound marketingu, gdzie tylko 24% stosuje rozwigzania tradycyjne — outbound.
Jako priorytetowe dziatania organizacje wskazuja konwersje klientow (74%),
wzrost ruchu na stronie (57%), zwigkszenie przychodow od istniejacych klientow
oraz uruchomienie sprzedazy i redukcje kosztow. W odniesieniu do specyficznych
rozwiazan inbound, firmy za szczeg6élnie wazne uznaja podniesienie SEO (66%),
tworzenie tresci na blogach (60%) i dystrybucje tresci (50%). Wazne sg dla nich
takze marketing automation, infografiki, webinaria czy tre$ci wideo. Podobne
cele deklarujg w tym zakresie na kolejne lata. 61% marketerow uwaza podjeta
strategi¢ marketingowa za efektywng; sg oni czterokrotnie bardziej usatysfakcjo-
nowani z rezultatow osiagnigtych dzieki IM (81%) niz outbound marketingowi.
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Przyszlosciowym wyzwaniem staje si¢ uatrakcyjnienie treSci oraz zwrdcenie si¢
ku nowym kanatom ich dystrybucji (Halligan, 2016).

Podsumowanie

Efektywna komunikacja z otoczeniem jest dla kazdego przedsigbiorstwa jednym
z najistotniejszych aspektow jego funkcjonowania w zmieniajacych si¢ warunkach
wspolczesnego rynku. Aktywno$¢ konkurencji, nattok informacji oraz dominujaca
pozycja konsumenta sprawiaja, ze nawet najbardziej atrakcyjne produkty moga
nie przyciggnaé uwagi. Aby zapobiega¢ negatywnym skutkom takiej sytuacji,
szczegllng rolg przypisuje si¢ procesowi marketingowej komunikacji z otoczeniem.
Na znaczeniu zyskujg formy oddzialywania na odbiorce, umozliwiajac budowanie
pozycji marki przez interakcj¢ ze strony klienta, ktory jest aktywnym kreatorem
procesu komunikacji. W obszarze rozwigzan tego problemu jest stosowanie kon-
cepcji IM. Wyrodznia ja wysoka skutecznosé, ktorej zrodtem jest atrakcyjnosé dla
odbiorcow, wysoka zauwazalno$¢ oraz ujgcie marki w szczegdlnym kontekscie.
Podstawowg zasadg postugiwania si¢ IM jest identyfikacja i uwzglednienie potrzeb
odbiorcy oraz ich zaspokojenie przy pomocy tresci, ktore bedzie postrzegat jako
warto$ciowe. Organizacja, zrgcznie postugujac si¢ nowymi mediami bazujagcymi
na technologiach internetowych, moze ksztattowa¢ stabilne zwiazki z klientami,
oparte na obustronnym zaufaniu i poczuciu wptywu.
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The Efficiency of Inbound Marketing — Selected Measuring Problems

Keywords: inbound marketing, marketing communication, social media, efficiency

Summary. The paper concerns inbound marketing (IM), the marketing conception based
on undertaking communication activities by companies that allow the recipients finding
the sender of a message by themselves, with an important role of social media and proper
content. The author intended to show the determining factors, identification of param-
eter and methods of efficiency evaluation of inbound marketing as modern conception of
marketing communication. In particular instruments of inbound marketing that optimize
communication with market environment and build relation with customer are presented.
Based on the literature review and internet sources the paper contains selected measuring
and managerial problems of using inbound marketing in marketing communication.
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