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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono wybrane wyniki badania dotyczacego zarzadzania marke-
tingowego w gminach wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, dotyczace postaw samorzg-
dowcow wobec dzialan marketingowych. W pierwszej czegsci artykutu omoéwiono zatozenia
zwigzane z wykorzystaniem koncepcji zarzadzania marketingowego w konteks$cie kreowa-
nia konkurencyjnosci i rozwoju regionéw. Nastepnie przedstawiono zalozenia metodyczne
przedmiotowego badania, ktore zostato zrealizowane w czerwcu 2015 roku. W ostatniej
cze¢éci zas przedstawiono wyniki badania dotyczace postaw samorzadowcow wobec dziatan
marketingowych.

Stowa kluczowe: zarzadzanie marketingowe, samorzad lokalny, postawy marketingowe

Wprowadzenie

Reforma administracyjna, ktéra miata miejsce w 1998 roku, zapoczatkowa-
fa ksztattowanie si¢ i rozwdj samorzadow terytorialnych. Nastepnie przystapienie
Polski do Unii Europejskiej wyzwolilo potrzebe budowania konkurencyjnos$ci re-
gionow 1 ich rozwoj. Samorzady staly si¢ w ten sposob gtownymi spadkobiercami
odpowiedzialnosci za kierowanie, a przede wszystkim za zarzadzanie i wyznaczanie
strategicznych kierunkéw w budowaniu konkurencyjnosci i rozwoju regionow.

Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy, adres e-mail: m.schulz@utp.edu.pl.



ZARZADZANIE

Zmiany, jakie zaszty w minionym okresie, zaczety coraz silniej ujawniac¢ po-
trzebg i znaczenie proceséw konkurowania pomiedzy uktadami regionalnymi i lo-
kalnymi. Wymusily one na wladzach regionu stosowanie nowych zasad i regut za-
rzadzania, wérdd ktorych nadrzgdnym celem jest wzrost dobrobytu spotecznosci
zlokalizowanej na ich terenie. Wobec tego pojawito si¢ i ciagle wzmaga spoteczne
zapotrzebowanie na efektywne, a przede wszystkim skuteczne zarzadzanie jednost-
kami terytorialnymi, stuzace ich rozwojowi.

Gtownym celem artykutu jest identyfikacja postaw pracownikoéw jednostek
samorzadowych w wojewodztwie kujawsko-pomorskim wobec dziatan marketin-
gowych prowadzonych przez te jednostki i okreslenie ich wiedzy o zarzadzaniu
marketingowym.

1. Marketingowe zarzadzanie organizacja jako skuteczna koncepcja zarzadzania
regionem (gmina)

Marketingowe zarzadzanie organizacjg jest ogolng i najlepiej rozwinieta koncep-
cja (filozofig) zarzadzania, obejmujaca catosciowo wszystkie jego procesy i poziomy
(strategiczny, taktyczny i operacyjny). Przymiotnik ,,marketingowe” wskazuje tutaj
na sposob zarzadzania catg organizacja. Precyzyjniejsze przyblizenie tej koncepcji,
a przede wszystkim ukazanie roznic w stosunku do innych modeli zarzadzania,
wymaga przedstawienia charakterystycznych jej cech. Do najwazniejszych mozna
zaliczy¢ (Andruszkiewicz, Kaczmarczyk, 2002, s. 173):

— wskazuje na sposob zarzadzania organizacja (gmina, regionem);

— realizuje w praktyce filozofi¢ marketingows i utrwala ja;

— zwigksza szybkos$¢ reagowania na zmiany rynkowe i podnosi konkurencyj-

no$¢ regionu (gminy);

— jestrealizowane i przenika wszystkie szczeble zarzadzania gming (regionem);

— koordynuje rézne funkcje w gminie (regionie) i wskazuje cele;

— spetnia kreatywna rolg poprzez tworzenie nowych wartosci i stymuluje

postep;

— urzeczywistnia integracyjna role marketingu wokot celéw strategicznych

gminy (regionu);

— wykorzystuje podstawowe narzedzia zarzadzania, jakimi sg plany marke-

tingowe (strategiczne i operacyjno-taktyczne).
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Takie pojmowanie zarzgdzania marketingowego gming (regionem) wskazuje na
role i zadania jej naczelnego kierownictwa, rozumiejacego istotg oraz praktycznie
realizujgcego orientacje marketingowa, a takze wykorzystuje w ten sposob integra-
cyjna wtasciwos$¢ marketingu w zarzadzaniu. Takiej roli nie moze petnic skutecznie
zadna inna funkcja w zarzadzaniu gming (regionem), poniewaz tylko marketing
charakteryzuje si¢ zamknietym cyklem dziatan, obejmuje catg organizacje i taczy
ja z otoczeniem (Andruszkiewicz, Kaczmarczyk, 2002, s. 194). Na poczatku tego
cyklu jest rynek (region), a przede wszystkim jego najwazniejsze elementy, jakim sg
interesariusze gminy (regionu) i ich potrzeby. Rynek znajduje si¢ na koncu szeregu
powiazanych dzialan marketingowych realizowanych przez gming. Naczelne kie-
rownictwo gminy (regionu) realizujgce zarzadzanie marketingowe powinno sobie
zdawac sprawe z tego, ze dziatalno$¢ zorientowana na wszystkich interesariuszy
gminy musi by¢ stosowana przez marketing, ktory tym samym staje si¢ wiodgcym
podsystemem w zarzadzaniu gming (regionem). Ta rola jest praktycznie wprowa-
dzana w sposob sformalizowany w zycie poprzez realizacj¢ planow marketingo-
wych, ktore petnig funkcje koordynujaca catos¢ zarzadzania i dziatan w gminie
(regionie). Dzigki planom naczelna wtadza moze w sposob najbardziej kompleksowy
forsowac 1 wdrazac¢ filozofi¢ marketingowa w skali catej gminy (regionu) (szerzej
Kaczmarczyk, Patgan, 2005, s. 64).

Marketingowe zarzadzanie ze wzgledu na to, Ze nie ma jeszcze powaznego
konkurenta, jest ciggle najbardziej rozwinigta koncepcja zarzadzania organizacja.
Potwierdza ten fakt juz od wielu lat praktyka gospodarcza, a koncepcja ta charakte-
ryzuje si¢ wysoka skutecznos$cia i decyduje o tempie rozwoju organizacji (gminy czy
calego regionu). Dzigki niej gmina (region) potrafi dostosowywac si¢ do zmian nie-
ustannie zachodzacych w otoczeniu, odnosi¢ sukcesy i rozwijac si¢ w dtugim okresie.

2. Metodyka badania

Zrealizowane od lipca do listopada 2015 roku badanie przeprowadzone zostato
przez pracownikéw Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy.
Obejmowato trzy problemy badawcze. Problem pierwszy dotyczyt zagadnien ,,stra-
tegii, ewaluacji oraz monitoringu w gminach wojewodztwa kujawsko-pomorskiego”;
problem drugi obejmowat ,,bank danych lokalnych”; problem trzeci odnosit si¢ do
»zarzadzania marketingowego w urzedach gmin”. Metodg zbierania danych ze zrodet
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pierwotnych bylta ankieta pocztowa. Kwestionariusze zostaty wystane do wszystkich
157 urzgddéw gmin w wojewodztwie wraz z pismem przewodnim. Oznacza to, ze
badanie miato charakter wyczerpujacy, objeto cata badang populacj¢. Zwrot wy-
petnionych kwestionariuszy ankiety nastapit z 97 urzedow, co daje 62% badanej
populacji.

W czgsci trzeciej kwestionariusza znajdowaty si¢ pytania dotyczace proble-
matyki zarzgdzania marketingowego w urzedach gmin wojewodztwa kujawsko-po-
morskiego, a wérdd nich pytanie pozwalajace zidentyfikowac postawe pracownikow
urzedow wobec dziatan marketingowych i ich wiedz¢ o zarzadzaniu marketingowym
organizacja. Na to pytanie odpowiedzialo 41 samorzadowcow (to jest 42% zwrdco-
nych kwestionariuszy).

Jako metode pomiaru zastosowano skale do badania postaw Likerta (Likert,
1932, s. 40). Procedura badania polegata na przedstawieniu respondentom dziesigciu
stwierdzen, na ktore mogli oni wyrazi¢ zgod¢ w jeden z pi¢ciu danych do wyboru spo-
sobow: ,,catkowicie si¢ zgadzam”, ,,zgadzam si¢”, ,,ani tak, ani nie”, ,,nie zgadzam si¢”,
»calkowicie si¢ nie zgadzam”. Do kazdej z mozliwych odpowiedzi na poszczegol-
ne stwierdzenia zostaty arbitralnie przyporzadkowane w odpowiedniej kolejnosci
liczby od 1 do 5 (lub odwrotnie od 5 do 1). Po uzyskaniu stownych odpowiedzi odno-
$nie do stopnia zgody na poszczegdlne stwierdzenia obliczony zostat ogdlny wynik,
ktory stanowi sumg liczby punktow dla kazdego badanego respondenta. Uzyskana
liczba punktéw, zgodnie z procedurg badania postaw skalg Likerta, wskazuje na
kierunek i site postawy respondenta (Kaczmarczyk, 1997, s. 165-168, Sagan, 1998,
s. 86—90). Wada tej skali sg trudnosci w zinterpretowaniu wynikéw ,,srodkowych”
(w naszym przypadku odpowiadajacych stwierdzeniom ,,ani tak, ani nie”), ktore
w zasadzie wskazujg na postawy neutralne wobec danej sprawy. W praktyce wynik
ten moze $wiadczy¢ o wewnetrznej sprzecznosci badanego w postawach lub tez
o niepetnym poziomie (czyli braku) znajomosci przez respondenta analizowanych
zagadnien. Wynika to z faktu, ze skala ta jest interwatowa i nie ma naturalnego
punktu zerowego, a wartosci punktowych uzyskanych w kategorii ,,ani tak, ani nie”
nie nalezy traktowac jako punktu zerowego (Mika, 1984, s. 147). Podobne trudno-
$ci interpretacyjne mieli autorzy badania postaw samorzadowcow. Przyjeto wobec
tego, ze liczby punktow zdobyte przez respondentow, Swiadczace o ich postawie
srodkowej (czyli neutralnej), oznaczajg braki w zakresie wiedzy o zarzadzaniu mar-
ketingowym i koniecznos$¢ edukacji w tym zakresie. Postawy takie moga okazac si¢
dla organizacji (urzedéw gmin) do pewnego stopnia niebezpieczne, zwlaszcza jezeli
osoby te zatrudnione sg na wyzszych stanowiskach i podejmuja wazne decyzje.
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3. Ocena postaw samorzadowcéw wobec dziatafh marketingowych

Postawa moze by¢ definiowana na wiele roznych sposobow. Przeglad takich
definicji mozna znalez¢ w opracowaniu Kazimierza Czerwinskiego, ktoéry zwraca
uwage na jeden powtarzajacy si¢ w tych definicjach element. Jest nim charaktery-
styczna dla postaw, wzgledna trwato$¢ przekonan, ktoéra w okreslonych sytuacjach
determinuje zachowanie (Czerwinski, 2007, s. 2). Z punktu widzenia autorow przed-
miotowego badania kluczowe sg wtasnie przekonania samorzgdowcdow, powstajace
wskutek nie tylko bezposredniego, ale takze posredniego oddziatywania, weczesniej-
szych doswiadczen i wiedzy. Jednym z celow badania bylo znalezienie zwigzku
miedzy przekonaniami utozsamianymi z komponentem poznawczym postaw samo-
rzadowcoéw a konkretnymi dziataniami marketingowymi podejmowanymi w po-
szczegdlnych gminach, ktore traktowane sg jako komponent behawioralny. W tym
przypadku trescig przedmiotowg postawy, a wiec cecha, ktéra wskazuje, czego
postawa dotyczy, byly wlasnie dzialania marketingowe podejmowane przez gminy.

Ocena postaw samorzadowcow wobec dzialan marketingowych dokonana
zostata na podstawie 10 nastgpujacych stwierdzen, ktore dotyczyly réznych aspek-
tow zwigzanych z dziatalnos$cig marketingowa urzedow gmin:

1. Podstawa rozwoju gminy jest state dostosowywanie oferty ustug do prefe-

rencji mieszkancow i pozostalych interesariuszy;

2. Opinie i uwagi mieszkancoéw oraz interesariuszy nie powinny mie¢ decy-
dujacego wptywu na sposéb funkcjonowania gminy;

3. W naszym urzedzie znamy potrzeby interesariuszy na tyle dobrze,
ze badania marketingowe nie sg nam potrzebne;

4. Zaefekty dziatan marketingowych powinni odpowiada¢ w gminie wylacz-
nie pracownicy komorek marketingowych;

5. Zadowoleni urzgdnicy to zadowoleni mieszkancy gminy i pozostali interesariusze;
Stosowane $rodki identyfikacji gminy (logo, herb, flaga, wizytowki, ubrania
urzednikow itp.) sa podyktowane wylacznie panujaca moda;

7. Niezaleznie od sytuacji i pozycji gminy najskuteczniejszym rodzajem pro-
mocji jest reklama;

8. Wydatki na dziatania sponsoringowe przez gminy sg wydatkami zbednymi;

9. Wydatki na promocj¢ gminy i rézne imprezy okolicznosciowe lepiej prze-
znaczy¢ na pomoc dla najubozszych rodzin;

10. Przedsigbiorcy i mieszkancy gminy powinni intensywniej wilgczyc si¢ w jej

promocje.
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Kazde stwierdzenie zostato ocenione na podstawie przygotowanej punktacji
od 1 do 5, zgodnie z przyjetymi zatozeniami dotyczacymi przyznawania punktow
za wybor jednego z pigciu wariantow odpowiedzi. Nalezy zaznaczy¢, ze badanie
postaw samorzadowcow przeprowadzone zostalo na grupie urzednikéw, ktorzy
powinni mie¢ bezposredni wptyw na decyzje dotyczace dziatan marketingowych po-
dejmowanych w poszczegdlnych gminach. Kolejnym krokiem bylo ustalenie tacznej
liczby punktow uzyskanych przez przedstawicieli gmin, ustosunkowujacych si¢ do
poszczegolnych stwierdzen. Osoby bioragce udzial w badaniu mogly zdoby¢ mak-
symalnie 50 punktéw za odpowiedzi, ktorych nat¢zenie i kierunek byty w petni
zgodne z postawa promarketingowa. Przedstawiciele poszczegolnych gmin zostali
uporzadkowani wedtug uzyskanej liczby punktow. Nastgpnie wyrdzniono sposrod
nich gorny i dolny kwartyl. Inaczej rzecz ujmujac, wskazano 25% gmin, ktoérych
przedstawiciele uzyskali najwyzsze wyniki, oraz 25% gmin, w ktérych uzyskano
wyniki najnizsze. W przedmiotowym badaniu przedstawiciele gmin musieli uzyskac
co najmniej 40 punktow, aby wejs¢ do kwartyla Q1, natomiast kwartyl Q3 sktadat si¢
z tych gmin, w ktérych nie przekroczono 34 punktéw. Srodkowy kwartyl stanowity
gminy, w ktorych uzyskano wynik miedzy 35 a 39 punkéw. Zgodnie z zatozeniami
badawczymi kwartyl Q1 sktadat si¢ gmin, w ktorych samorzadowcy wykazywali sig
postawa promarketingowa, w kwartylu Q2 za$ znalazty si¢ gminy z postawg posred-
nig, natomiast w kwartylu Q3 — gminy, w ktorych mozna zaobserwowac postawy
antymarketingowe.

Wyniki badania jednoznacznie wskazuja, ze postawy promarketingowe sg cha-
rakterystyczne dla przedstawicieli gmin miejskich, gdzie odsetek postaw promar-
ketingowych wynosit niemal 70%, oraz w gminach miejsko-wiejskich (37% gmin).
W gminach typowo wiejskich postawy promarketingowe wystepuja zdecydowanie
rzadziej, odsetek takich gmin nie przekracza bowiem 15%. Wyniki badania wskazuja
réowniez na rosngce prawdopodobienstwo wystepowania postaw promarketingowych
wraz ze wzrostem liczby zatrudnionych pracownikow. W gminach zatrudniajgcych
powyzej 38 pracownikdéw odsetek wystepowania postaw promarketingowych wynosi
az 85%. Jednym z wyjatkow jest gmina Cekcyn w powiecie tucholskim, w ktorej
zatrudnionych jest 21 pracownikéw samorzadowych, a wskaznik postaw promarke-
tingowych sytuuje si¢ na bardzo wysokim poziomie. Z drugiej strony mozna znalez¢
przyktady gmin miejskich i miejsko-wiejskich zatrudniajacych powyzej 60 pracow-
nikow, w ktérych wystepuja ewidentnie postawy antymarketingowe. Do takich gmin
nalezg np. Brodnica i Wigcbork.
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Zdecydowanie najliczniejszg grupe¢ stanowig gminy, w ktorych wystepu-
ja postawy posrednie wobec dzialan marketingowych podejmowanych przez
nie. Swiadcza one o neutralnym podejsciu do tego typu dziatan lub wystepowa-
niu wewnetrznych sprzecznosci, ktore moga by¢ spowodowane brakiem wystar-
czajacej wiedzy dotyczacej korzysci zwigzanych w wykorzystaniem marketingu.
Niewatpliwie do tej grupy gmin nalezy kierowac dziatania edukacyjne, ktore powinny
wplynaé na zmiane postaw samorzadowcow. Postawy posrednie charakterystyczne
sa przede wszystkim dla przedstawicieli gmin miejsko-wiejskich i typowo wiejskich.
Trudno znalez¢ jednak wyrazne roéznice dotyczace liczby pracownikéw zatrudnio-
nych w samorzadach, w ktorych dominuja postawy posrednie. W tym przypadku
odsetek wystepowania postaw posrednich jest na mniej wigcej tym samym poziomie,
niezaleznie od liczby zatrudnionych pracownikow.

Postawy typowo antymarketingowe wystepuja zdecydowanie najrzadziej, ale
zdarzaja si¢ przypadki nawet duzych gmin miejskich, zatrudniajacych powyzej
100 pracownikow, ktorych przedstawiciele charakteryzujg si¢ takimi postawami.
Najczgsciej jest to efekt wystgpowania postaw neutralnych wobec wigkszosci zagad-
nien dotyczacych dziatalnoSci marketingowej, ktore znalazty si¢ w kwestionariuszu,
oraz pojedynczych postaw typowo antymarketingowych. Analiza tych postaw w tej
grupie wskazuje, ze samorzadowcy najczesciej uwazaja: ,,Niezaleznie od sytuacji
1 pozycji gminy najskuteczniejszym rodzajem promocji jest reklama” oraz ,,W naszym
urzedzie znamy potrzeby interesariuszy na tyle dobrze, ze badania marketingowe nie
sg mam potrzebne”. Optymistyczny jest jednak fakt, ze w przedmiotowym badaniu
nie zidentyfikowano gmin, w ktérych postawy antymarketingowe wystepuja z duzym
natezeniem i dotyczg wigkszo$ci obszaréw opisanych w ocenianych stwierdzeniach.

Podsumowanie

Postawy samorzadowcow wobec dziatan marketingowych stanowig wazny
element badania dotyczacego oceny wykorzystania zarzadzania marketingowego
przez wtadze samorzadowe. Ze wzglgedu na ograniczong objeto$¢é niniejszego referatu
nie przedstawiono szczegotowej analizy poszczegdlnych stwierdzen sktadajacych
si¢ na oceng postaw poszczegdlnych samorzadéw wobec dziatan marketingowych.
Przedstawione dane sa punktem wyjscia do dalszych analiz, w tym takze badania
zalezno$ci migdzy postawami a konkretnymi dziataniami marketingowymi podej-
mowanymi przez samorzady.
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Optymistyczny wydaje si¢ fakt, ze nie zidentyfikowano samorzadéw, w ktorych
wystepowatyby wylacznie postawy antymarketingowe z duzym natgzeniem i do-
tyczyty wickszosci ocenianych obszaréw. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze zde-
cydowana wigkszo$¢ samorzadowcow wykazuje si¢ postawami posrednimi, ktore
$wiadczg o brakach w zakresie wiedzy o zarzadzaniu marketingowym i konieczno$ci
edukacji w tym zakresie.
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Abstract

The paper presents selected results of the study connected with marketing management
in the municipalities of Kujawsko-Pomorskie voivodship. The study was concerned with the
attitude of local government officials to marketing activities. In the first part of the paper,
there has been discussed the assumptions associated with usage of marketing management
concept in the context of achieving competitiveness and growth of regions. This is followed
by methodological assumptions of the study, which was completed in June 2015. In the last
part of the paper there has been presented the results of the study on local government re-
presentatives attitude to marketing efforts.
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest zweryfikowanie w polskich realiach wnioskow ze $wiatowej lite-
ratury na temat funkcjonalnosci mechanizmu cenowego Pay What You Want. Jest to forma
partycypacyjnego mechanizmu cenowego, dajaca nabywcy najwickszy wpltyw na poziom
placonej ceny. Autorka zaprezentowata wyniki wlasnego badania opartego na metodzie sce-
nariusza; gtowny wniosek dotyczy tego, ze nieuzasadniona jest obawa oferentow na temat
rezultatu zastosowania PWYW w postaci oczekiwania przez nabywcow darmowych pro-
duktow/ustug. W ostatniej czgsci artykutu sformutowano praktyczne wnioski dotyczace
potencjatu analizowanego mechanizmu cenowego.

Stowa kluczowe: cena, ustalanie cen, partycypacyjne mechanizmy ustalania cen, innowa-
cje cenowe, Pay What You Want

Wprowadzenie

Coraz czgsciej detalisci wykorzystujg wyrafinowane modele ustalania cen, ba-
zujace na dostepnych w czasie rzeczywistym danych o klientach (Grewal i in., 2011,
s. 46). W efekcie nawet w obszarze ustalania ceny zachodzg pewne istotne zmiany
ksztattujace nowy charakter relacji kupujacy—sprzedajacy. Jednym z przejawow
otwartosci rynku na innowacje sg partycypacyjne mechanizmy cenowe, zakladajace
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aktywna rolg nabywcy w procesie ustalania ostatecznego poziomu ceny. Jedng z form
mechanizmow cenowych angazujacych klienta jest mechanizm Pay What You Want
(dalej: PWYW). Celem artykutu jest zweryfikowanie czgsci wnioskow ze $wiatowej
literatury na temat funkcjonalnosci PWYW. W tym celu autorka sformutowata dwa
pytania badawcze: Czy mechanizm PWYW prowadzi do darmowej sprzedazy? Jaka
cze$¢ ceny odniesienia stanowi cena ustalana przez konsumentow w ramach PWY W?

1. Mechanizm Pay What You Want w Swietle literatury Swiatowej

Jak wynika z analizy Krzyzanowskiej i Tkaczyk (2015, s. 125), publikacje $cisle
poswigcone mechanizmowi PWY W zaczely ukazywac si¢ w czasopismach naukowych
od 2009 roku, dla badaczy jest to zatem stosunkowo nowe rozwiazanie cenowe. Kim
i jego zespot (2009) jako pierwsi podjeli probe zbadania mechanizmu Pay What You
Want. Sformutowali oni rowniez jego definicje, wedtug ktorej jest to partycypacyjny me-
chanizm cenowy delegujacy na kupujgcego cata odpowiedzialnos$¢ za ceng — transakcja
dochodzi do skutku po tym, jak nabywca ustali swoja ceng. Rola sprzedawcy ogranicza
si¢ do zaprezentowania produktu/ustugi oraz zaakceptowania kazdej (nawet zerowe;j)
ceny zaproponowanej przez klienta (Kim i in., 2009, s. 45). Nie ulega watpliwosci, ze r6z-
nicowanie cen na poziomie pojedynczego konsumenta ma na celu przechwycenie przez
sprzedawce nadwyzki konsumenta (Hinz, Hann, Spann, 2011, s. 82). W $wietle litera-
tury przedmiotu wyrdznia si¢, w zaleznosci od strony decydujacej o cenie, tzw. posted
price disrimination oraz participative price discrimination (Wu i in., 2012, s. 106). Jak
podaja badacze, kontrola nad ptacong ceng wplywa na wigkszy stopien akceptacji przez
konsumentow drugiej z wymienionych form réznicowania cen (Haws, Bearden, 20006).

Istotng cechg mechanizmu PWY W jest catkowita swoboda kupujgcego w zakresie
ustalania ptaconej ceny, w tym przypadku zatem istota partycypacji w ustalaniu ceny jest
realizowana w najwickszym stopniu. Widoczny jest zwigzek z taktyka ceny zerowej (zero
pricing) (Kim, Kaufmann, Stegemann, 2014, s. 411), ktora wbrew pozorom odpowiednio
uzyta moze skutkowa¢ wzrostem zainteresowania oferta i trwalo$cia relacji z oferentem
(Bondos, 2015). Stowa Andersona (2011) o tym, Ze zrozumienie idei ,,za darmo” warun-
kuje ,,rzadzenie rynkiem jutra i zachwianie dzisiejszym”, to niewatpliwie wskazanie na
potencjat pozornie nieuzasadnionej ekonomicznie opcji darmowych transakcji.

Na pierwszy rzut oka mechanizm PWYW trudno uzna¢ za obiecujacy, ponie-
waz istnieje oczywiste ryzyko dla sprzedawcy, Ze otrzyma on ceng nizszg niz koszty
wytworzenia produktu (Kim i in., 2014, s. 412). Tego typu obawy w $wietle literatury
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wydaja si¢ jednak nie w petni uzasadnione, poniewaz badacze zagadnienia dostar-
czaja czytelnych dowoddw na to, ze PWY W moze by¢ oplacalng alternatywa mecha-
nizmu cenowego (Hilbert, Suessmair, 2015, s. 549). Stowem kluczem jest ,,moze” —
poszczegolne wyniki wskazuja bowiem na pewne uwarunkowania skutecznosci
PWYW w wymiarze finansowym. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, ze najnowsze
badania wielokrotnie wskazaty, iz cena ptacona przez kupujacego w ramach PWYW
jestistotnie r6zna od zera (Riener, Traxler, 2012; Gneezy i in., 2010; Gneezy i in., 2012).
Zasadno$¢ istnienia stale otwartego pytania o racjonalnos¢ konsumentdéw znajduje
zatem potwierdzenie rowniez w badaniach nad skuteczno$cia PWYW. Konsument
bedacy kwintesencja homo oeconomicus powinien egoistycznie wykorzystywac
okazje do legalnego otrzymywania produktéw/ustug za darmo. Jednakze nie tylko
badania empiryczne wskazuja na optacalno$¢ partycypacji kupujacych w ustalaniu
ceny zakupu, rowniez na rynku istniejg realne przyktady. Wérod czynnikow motywu-
jacych nabywcow do wskazywania ceny niezerowej badacze wskazujg m.in. kwesti¢
uczciwosci, satysfakcje, lojalnos¢, swiadomosé cen, cene odniesienia, altruizm oraz
normy spoteczne (Hilbert, Suessmair, 2015; Kim i in., 2009). Ciekawa kwesti¢ wskazat
réwniez Mak z zespotem — jego zdaniem jest to dla kupujacych wiarygodne zagrozenie
ponownego zastosowania przez oferentéw statych cen (Mak, Zwick, Rao, 2010).
Zajeden z najbardziej znanych przyktadéw uwaza si¢ sprzedaz albumu /n Rainbows
przez zesp6t Radiohead w 2007 roku, ktory byt udostgpniony na stronie internetowej
zespolhu, a fani mogli go kupi¢ za dowolna, ustalong przez siebie ceng. W efekcie akcji
sprzedazowej opartej na mechanizmie PWYW zesp6t sprzedat 3 min ptyt, zarabiajac
wiecej niz facznie na sprzedazy swoich wezesniejszych albuméw (Hilbert, Suessmair,
2015, s. 542). Nalezy jednak podkresli¢ zasadno$¢ ograniczonego optymizmu w zakresie
przewidywania rezultatow prowadzenia tego typu sprzedazy. Rezultat nowosci nalezy
traktowac¢ jako czynnik w duzym stopniu wptywajacy na pozytywny efekt PWYW —
istnieje obawa, ze im czesSciej takie rozwigzanie bgdzie oferowane konsumentom, tym
korzysci dla sprzedawcoéw beda mniejsze. Jako pierwsi badania w zakresie dtugoter-
minowych rezultatow PWY W przeprowadzili Riener i Traxler — analiza funkcjonowa-
nia mechanizmu PWYW w restauracji objeta okres 2 lat i wykazata niewielki spadek
ptatnosci PWY W od momentu otwarcia restauracji, wskazano rowniez na stabilizacje
poziomu cen na pozytywnym poziomie (Riener, Traxler, 2012, s. 482). Z kolei Schons
z zespotem w swoich badaniach wykazata, Zze przy kazdej z trzech kolejnych transakcji
zakupu klienci podawali nizsza ceng, po trzecim zakupie za$ cena ustalana wedtug
PWYW osiagata stabilny poziom (Schons i in., 2014, s. 35). Zdaniem zespotu badaw-
czego wynika to z faktu, ze sukces finansowy jednorazowego zastosowania mechani-
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zmu PWYW nie zapewnia dtugoterminowej rentownosci tego mechanizmu cenowego
w przypadku produktow czestego zakupu (Schons i in., 2014, s. 35). W literaturze wska-
zuje sie rowniez na strukture kosztow jako czynnik warunkujacy optacalnos¢ PWY W —
do mechanizmu bardziej pasuja produkty o wysokich kosztach statych, ale niskich
zmiennych (Kim 1 in., 2009, s. 55), co wigcej, w takim przypadku badacze zalecaja
podawanie do wiadomosci konsumentdéw informacje o kosztach statych, co przektada
si¢ na cen¢ konsumenta odzwierciedlajaca poziom kosztow (Greiff, Egbert, Xhangolli,
2013). Asymetria w wiedzy na temat kosztow oferenta ma mniejsze znaczenie w przy-
padku produktoéw sprzedawanych na duza skale.

Inna wazng kwestia, na ktora zdaniem autorki warto zwrdci¢ uwagg, jest po-
trzeba wyraznego odroznienia dwoch kwestii zwigzanych z oczekiwang skutecz-
nosciag PWYW — osiaganie ceny niezerowej oraz satysfakcjonujacych zyskow ze
sprzedazy. Nie sg to kwestie tozsame, a oczekiwania w tym zakresie zaleza w duzej
mierze od zrozumienia istoty mechanizmu PWY W przed decydujacych si¢ na niego
oferentow. Aby PWYW bylo korzystne zaréwno dla kupujacych, jak i sprzedaja-
cego, akceptowana musi by¢ $rednia cena nizsza niz wcze$niejsza cena stala, ale
jednocze$nie wymagane jest wygenerowanie wyzszych przychodéow z tytutu nowo
wykreowanego popytu (Hinterhuber, Liozu, 2014, s. 417).

2. Mechanizm Pay What You Want w praktyce rynkowej — wyniki badania
21. Metodyka badania

Proba badawcza liczaca 220 0sob zostata dobrana w sposob celowy. Zamiarem byto
stworzenie grupy jednorodnej pod wzgledem znajomosci produktu/ustugi uwzglednio-
nego w scenariuszu badania (zakup biletu w kinie). Autorka uznata, ze kino jest wy-
starczajaco powszechna forma spedzania wolnego czasu dla mtodych konsumentow
(20-25 lat), aby uczestnicy badania mogli sensownie odnie$¢ si¢ do pytan w kwestiona-
riuszu ankiety (wazna byla m.in. cena odniesienia, ktorg stanowita cena biletu ptacona
przez respondenta podczas ostatniej wizyty w kinie). W probie przewazaly kobiety
(68,6%), najsilniej reprezentowane byty trzy- i czteroosobowe gospodarstwa domowe.

Scenariusz badania zostat opracowany samodzielnie przez autorke, elementem
zaczerpnigtym z literatury (i rowniez nieco zmodyfikowanym na potrzeby badania)
sg skale pomiarowe uzyte do stworzenia kwestionariusza (Hilbert, Suessmair, 2015;
Kim i in., 2009).
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Uczestnicy badania mieli zapozna¢ si¢ z opisem sytuacji, a nastepnie wypelnié
kwestionariusz ankiety. Opis sytuacji byt nastepujacy: ,,Jest Pan/Pani w kinie, ocze-
kujac w kolejce do kasy, aby kupi¢ bilet na wybrany wczeséniej film. Zakup biletu
jest jednak nietypowy, opiera si¢ na nastepujacych zasadach: klient sam ustala cene,
ktorg chciatby zaptaci¢ za bilet — klient ma prawo poda¢ dowolng ceng, nawet rowna
zero zt (darmowy bilet)”. Pytanie o ceng akceptowang przez respondenta, jak rowniez
ceng odniesienia, miato charakter pytania otwartego.

2.2. Wyniki badania

Whbrew obawom sceptykow wdrazania mechanizmu PWY W, darmowego biletu
oczekiwata znikoma cze$¢ uczestnikdw, srednia cena platnoscei statystycznie istotnie
réznila si¢ od zera (p<0,01). Ceny na poziomie zero zt oraz wysokie ceny (20 z1) byty
wskazywane przez me¢zczyzn, kobiety za$ wskazywaly akceptowane ceny w przedziale
od kilku do kilkunastu ztotych. Jednak w uj¢ciu ogdélnym na podstawie kryterium ptci
pomigdzy $rednig ceng nie zidentyfikowano roznicy statystycznie istotnej (rysunek 1).

Rysunek 1. Procentowy rozktad wskazan poziomu ptatnosci a pte¢ respondenta
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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W zaleznos$ci od wielkoséci gospodarstwa domowego respondenta réznice sta-
tystycznie istotne (p<0,05) wystapily w przypadku dwuosobowych gospodarstw
podajacych $rednio cene 7,4 zt w stosunku do gospodarstw trzy-, cztero- i piecio-
osobowych (rysunek 2).

Wazng kwestia wptywajaca na zasadnos¢ stosowania swobodnego cenowego
mechanizmu partycypacyjnego, jakim jest PWY W, stanowi orientacja w odniesieniu
do ceny klienta do aktualnej ceny biletu. Identyfikacja takiej relacji jest niezbedna
do oszacowania mozliwych do osiagniecia zyskow ze sprzedazy, a w pierwszej ko-
lejnosci mozliwosci pokrycia kosztow.

Rysunek 2. Srednie ptatnosci w zaleznosci od wielkoéci gospodarstwa
domowego respondenta (z1)
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Uczestnicy badania w pierwszej kolejnosci wskazywali wlasne propozycje
cenowe, dopiero w dalszej czesci badania podawali ceng biletu, jaka placili podczas
swojej ostatniej wizyty w kinie. Wykresy 3 14 pokazuja relacje obu cen. W ujgciu war-
tosciowym (rysunek 3) widoczne jest pewne pasmo zmienno$ci poziomu podawanej
przez respondentow ceny — w przypadku ceny ostatnio placonej w przedziale 1025 zt
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|
klienci wskazywali ceng¢ 6,7-12,7 zl. Bardzo niska cena odniesienia (5 zl) oraz

wysoka (27 zt) wywotywaly u respondenta che¢ zaptaty ceny wykraczajacej
(in plus lub in minus) poza wspomniany przedziat.

Rysunek 3. Srednia cena platno$ci a cena odniesienia (z})
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Natomiast ujecie procentowe (rysunek 4) wskazuje, ze najczesciej podawana
kwota ptatnos$ci stanowita 50% ceny odniesienia (Srednia warto$¢ ceny odniesienia
to 16,8 zt, dominanta 20,0 zt).
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Rysunek 4. Stosunek ceny ptatnosci do ceny odniesienia
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Zrbdto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Uwzgledniajac przedmiot wybrany przez autorke w scenariuszu badania (bilet
do kina), niemozliwe byto nawigzanie do wnioskow ze $wiatowej literatury, doty-
czacych zagrozenia mechanizmu PWYW dla sprzedazy drogich produktéw. Bilet
do kina to stosunkowo tania forma spedzania wolnego czasu i do takiej (tzn. niskiej)
,»potki cenowej” nalezy odnosi¢ sformutowane ponizej wnioski.

Na podstawie zaprezentowanych wynikow badania mozna sformutowac kilka
wnioskow o charakterze praktycznym:

1. Wykorzystywanie mechanizmu PWY W nie prowadzi do darmowej sprze-
dazy, tylko nieliczni konsumenci majac swobodg ustalania cen, oczekuja
otrzymania produktu/ustugi bezptatnie.

2. Mechanizm PWY W nie jest bezwzglednym zagrozeniem dla zyskow sprze-
dawcy, jednak skuteczno$¢ takiej partycypacji nabywcy w ustalanie cen
wydaje si¢ uzalezniona od do$wiadczen konsumenta w zakresie wczesniej
ptaconej ceny — dopiero po przekroczeniu pewnego powszechnego poziomu
ceny odniesienia cena ustalana przez kupujacych widocznie wzrastata. Bez
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watpienia jednak zalecana jest duza ostroznos¢ w formutowaniu jedno-
znacznej zalezno$ci pomiedzy ceng referencyjng a ceng podawang przez
klienta. Jezeli cena konkretnego wycenianego przez klienta produktu wi-
docznie przekracza przecigtng cene rynkowa, wowczas mozna liczy¢ na
zaakceptowanie przez nabywce ceny wykraczajacej poza 50% tej Sredniej
ceny rynkowej. Przyktad biletu kinowego pokazuje, ze w przypadku jego
wysokiej ceny (27 zb) klienci akceptowali ceng najwyzsza sposrod wszyst-
kich propozycji — 20 zt, co stanowi 100% $redniej ceny normalnego biletu
do kina. Pytanie, czy 100% s$redniej ceny rynkowej usatysfakcjonuje ofe-
renta, ktory dotychczas uzyskiwat wyzsza cene od swoich klientow?

3. Nie nalezy rozpatrywac skuteczno$ci mechanizmu PWYW wylacznie
przez pryzmat ceny podanej przez kupujacego, a tym bardziej oczeki-
wac, ze podana dobrowolnie cena bedzie zbiezna z ceng rynkowa oferty.
Pozytywne efekty takiego rozwigzania przejawiajg si¢ w niematerialnych
aspektach funkcjonowania sprzedawcy na rynku, tj. jego wizerunku jako
podmiotu uczciwego cenowo oraz pozytywnym word of mouth; wydaje
si¢ rowniez, ze aspekt nowosci moze mie¢ pozytywny wplyw na pozycje
rynkowg sprzedawcy — dopdki takie rozwigzanie cenowe nie jest powszech-
ng praktyka, dziata ono jak magnes przyciagajacy konsumentéw. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze operowanie ceng jest stosunkowo tatwym do sko-
piowania (poniewaz widocznym) rozwigzaniem, dlatego odrebng kwestig
jest pomysl na utrzymanie przez sprzedawce relacji z klientem. Pewnym
rozwigzaniem wydaje si¢ wdrazanie programu lojalno$ciowego opartego
na mechanizmie PWYW — co prawda wowczas ograniczy si¢ grupa osob
uprawnionych do swobodnego ustalania cen, ale uzyska si¢ lojalno$¢ tych
uprzywilejowanych nabywcow. To tylko jeden z przyktadéw na wykorzy-
stanie potencjatu, jaki niewatpliwe posiada partycypacyjny mechanizm
ustalania cen. Jednak potencjat ten dostrzega tylko ci sprzedawcy, ktorzy
nie s skoncentrowani wytacznie na wyniku ujetym w liczbach.

Autorka jest swiadoma ograniczen przedstawionego badania. Bez watpienia
wskazane jest poszerzenie proby o osoby reprezentujace inne grupy wiekowe w celu
sprawdzenia ewentualnych sktonnosci poszczegolnych segmentow do preferowania
okreslonego poziomu cen, w tym oczekiwania darmowego zakupu. Inng kwestia,
wymagajaca uwzglednienia w dalszych badaniach, jest przedmiot transakcji, ktory
w ramach mechanizmu PWYW zostaje poddawany przez respondentéw samodziel-
nej wycenie. Nalezy pamigtac, ze te dwie wyzej wskazane kwestie sa ze sobag po-
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wigzane, poniewaz heterogeniczno$¢ badanej proby ogranicza swobode badacza
w zakresie wyboru wycenianego produktu/ustugi — powodem jest wymog jego zna-
jomosci przez wszystkich respondentow. Nieznajomos$¢ wycenianego produktu moze
istotnie znieksztatca¢ wynik badania opartego na mechanizmie PWY W, ktorego nie
nalezy myli¢ z metoda PSM (Price Sensitivity Measurement).

W kontekscie optacalnosci mechanizmu cenowego PWY W niewatpliwie nale-
zaloby zglebi¢ jego dtugoterminowe oddziatywanie na kondycj¢ finansowsg sprze-
dawcy. Sam korzystny wizerunek nie pomoze przetrwac na konkurencyjnym rynku,
jesli ustalona przez klienta cena nie zapewnia stabilnego rozwoju oferenta.

Literatura

Anderson, Ch. (2011). Za darmo. Przysztos¢ najbardziej radykalnej z cen. Krakow: Znak.

Bondos, 1. (2015). Tanio, taniej, za darmo — strategia niskich cen a cena zerowa. Handel
Wewnetrzny, 5, 81-90.

Gneezy, A., Gneezy, U., Nelson, L.D., Brown, A. (2010). Shared Social Responsibility:
A Field Experiment in Pay-What-You-Want Pricing and Charitable Giving. Science,
329, 325-327.

Gneezy, A., Gneezy, U., Riener, G., Nelson, L.D. (2012). Pay-what-you-want, identity
and self-signaling in markets. Proceedings of the National Academy of Sciences,
109 (19), 7236-7240.

Greiff, M., Egbert, H., Xhangolli, K. (2013). Pay What You Want — But Pay Enough! Informa-
tion Asymmetries and PWY W-Pricing. Paper Series in Economics, 193-204.

Grewal, D., Ailawadi, K.L., Gauri D., Hall, K., Kopalle, P., Robertson, J.R. (2011). Innova-
tions in Retail Pricing and Promotions. Journal of Retailing, 87 (1), 43-52.

Haws, K.L., Bearden, W.O. (2006). Dynamic pricing and consumer fairness perceptions.
Journal of Consumer Research, 33, 3, 304-311.

Hilbert, L.P., Suessmair, A. (2015). The Effects of Social Interaction and Social Norm Com-
pliance in Pay-What-You-Want Situations. American Journal of Industrial and Busi-
ness Management, 5, 548—556.

Hinterhuber, A., Liozu, S.M. (2014). Is innovation in pricing your next source of competitive
advantage? Business Horizons, 57 (3), 413—423.
Hingz, O., Hann, [.-H., Spann, M. (2011). Price discrimination in e-commerce? An examination
of dynamic pricing in name-your-own price markets. MIS Quarterly, 35 (1), 81-98.
Kim, J.-Y., Natter, M., Spann, M. (2009). Pay What You Want: A New Participative Pricing
Mechanism. Journal of Marketing, 93 (1), 44-58.

Kim, J.-Y., Kaufmann, K., Stegemann, M. (2014). The impact of buyer—seller relationships
and reference prices on the effectiveness of the pay what you want pricing mechanism.
Marketing Letters, 25 (4), 409—423.



Iona Bonbos
FUNKCJONALNOSC PARTYCYPACYJNEGO MECHANIZMU CENOWEGO PAY WHAT YOU WANT

Krzyzanowska, M., Tkaczyk, J., ,,Pta¢, ile chcesz” jako innowacyjny mechanizm ksztatto-
wania ceny — stan badan. Logistyka, 2, 1244—1250.

Mak, V., Zwick, R., Rao, A. (2010). “Pay what you want” as a profitable pricing strate-
gy: Theory and experimental evidence. Proceedings of the management science
and operations seminar series, Cambridge, UK: Cambridge University.

Riener, G., Traxler, C. (2012). Norms, moods, and free lunch: longitudinal evidence on pay-
ments from a pay-what-you-want restaurant. The Journal of Socio-Economics, 41 (4),
476-483.

Schons, L.M., Rese, M., Wieseke, J., Rasmussen, W., Weber, D., Strotmann, W.-Ch. (2014).
There is nothing permanent except change—analyzing individual price dynamics
in “pay-what-you-want” situations. Marketing Letters, 25 (1), 25-36.

Wu, Ch.-Ch., Liu, Y.-F., Chen, Y.-J., Wang, C.-J. (2012). Consumer responses to price dis-
crimination: Discriminating bases, inequality status, and information disclosure tim-
ing influences. Journal of Business Research, 65, s. 106—116.

FUNCTIONALITY OF PARTICIPATIVE PRICE MECHANISM - PAY WHAT YOU WANT

Abstract

This article aims to verify the findings from scientific literature about the functions
of Pay What You Want (PWY W) mechanism. It is a form of participative price mechanism
that gives the buyer the greatest impact on the level of paid price. The author presented the
results of her own study based on scenario method, the main conclusion is that the sellers’
fear about the result of applying PWY W in the form of buyers’ request of free products / se-
rvices is unfounded. In the last part of the article practical conclusions regarding the potential
of the analyzed price mechanism are presented.
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STRESZCZENIE

W dobie spoteczenstwa informacyjnego i dynamicznego rozwoju ustug edukacyjnych
orientacja na najmtodszego klienta jako konsumenta wiedzy ekonomicznej zyskuje coraz
bardziej na znaczeniu. Ekonomiczny Uniwersytet Dziecigcy (dalej: EUD) jako ogdlnopolski
projekt edukacji ekonomicznej skierowany do uczniow klas piatych i széstych szkot podsta-
wowych, dziatajac na podstawie koncepcji marketingu spotecznego i partnerskiego, buduje
pozytywne relacje uczelni wyzszych z otoczeniem. Uczelnie wyzsze, srodowisko lokalne
i praktyka biznesu to trzy filary projektu EUD. Nauka ekonomii poprzez zabawe, czyli
formuta edutainment — wyktad, warsztaty, prezentacje prac — to innowacyjny pomyst na
zdobywanie i doskonalenie wiedzy ekonomicznej, a takze na ksztatcenie umiej¢tnosci dzia-
fania w zespole. O stusznosci realizacji przedsigwzi¢cia i rozszerzania wspolpracy §wiadcza
pozytywne wyniki ewaluacji projektu EUD wsréd dzieci i ich rodzicow.

Stowa kluczowe: Ekonomiczny Uniwersytet Dzieciecy, edutainment, marketing spoteczny,
marketing partnerski

Wprowadzenie

W obliczu dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia rynkowego, w ktorym
muszg funkcjonowaé konsumenci, przede wszystkim ci najmtodsi, a takze wspét-
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czesne organizacje, sektor ustug edukacyjnych kieruje coraz czesciej swoja oferte
do mlodszej grupy wiekowej. Dzieje si¢ tak w wyniku globalizacji i niekorzystnych
zmian demograficznych, co przektada si¢ na zmiany w zachowaniach konsumen-
tow. Uczelnie wyzsze, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom mtodego pokolenia,
angazuja si¢ do wspotpracy w roznych ogdlnopolskich projektach edukacyjnych.
Nauka w szkole to juz za mato dla niektérych ucznidéw, ktorzy oczekuja szerszej,
poglebionej wiedzy w zakresie ekonomii, zarzadzania, marketingu. W odpowiedzi
na potrzeby ambitnych nastolatkow rdzne organizacje tworza sprzyjajace warunki
do nauki, proponujgc innowacyjne metody nauczania, jak np. formule edutainment,
czyli nauke poprzez zabawe. Ta forma zdobywania wiedzy jest jednym z warunkow
ogolnopolskiego projektu edukacyjnego, a mianowicie Ekonomicznego Uniwersytetu
Dziecigcego (dalej: EUD).

Celem niniejszego opracowania jest proba oceny funkcjonowania EUD w kon-
tek$cie budowania $wiadomos$ci ekonomicznej obywateli. W artykule opisano za-
lozenia projektu EUD, a takze zwrocono uwage na korzysci dla réznych grup in-
teresariuszy ptyngce z ich wspotpracy w ramach omawianego przedsigwzigcia.
Przedstawiono wyniki ewaluacji projektu EUD w zakresie oceny zaj¢¢ dla dzieci
i rodzicow.

1. Zatozenia projektu EUD

Ekonomiczny Uniwersytet Dziecigcy zainaugurowatl dzialalnos¢ w Warszawie
w 2008 roku, natomiast od wrze$nia 2009 roku funkcjonuje w catym kraju. Projekt
prowadzony jest przez Fundacj¢ Promocji i Akredytacji Kierunkéw Ekonomicznych
we wspotpracy z lokalnymi partnerami, czyli osrodkami akademickimi. Obecnie
w ramach projektu wspotpracuje 7 osrodkéw lokalnych, ale nie ze wszystkimi do-
tychczasowymi osrodkami udato si¢ na dtuzej utrzymac wspotprace. W tabeli 1
zobrazowano zestawienie osrodkéw lokalnych wspotpracujacych w ramach projektu
EUD, horyzont czasowy tej wspotpracy oraz liczbe edycji.

Dziatalnos¢ EUD, ktorej trzy filary stanowia uczelnie wyzsze (wyktadowcy
akademiccy, studenci jako wolontariusze), sSrodowisko lokalne (dzieci i ich rodzice)
oraz praktyka biznesu (lokalni przedsi¢biorcy, firmy, organizacje), oparta jest na kon-
cepcji marketingu spotecznego i partnerskiego zarazem. Partnerem strategicznym
projektu jest Narodowy Bank Polski. Przedsigwzigcie, nad ktérym patronat honoro-
wy pelni Ministerstwo Edukacji Narodowej, ma na celu popularyzacje wiedzy i bu-



Iwona CZERSKA
FunkcJonowanie ExonomiczneGo UNIWERSYTETU DZIECIECEGO. ..

dowanie $wiadomos$ci ekonomicznej wsrod dzieci juz od najmtodszych lat. Oferta
edukacyjna EUD skierowana jest do uczniow klas piatych i szdstych szkot podsta-
wowych. Rownolegle odbywaja si¢ spotkania dla rodzicéw z zakresu wychowania
i ksztattowania relacji rodzic—dziecko (O Projekcie, 2015).

Tabela 1. Uczelnie wyzsze jako partnerzy lokalni EUD

Osrodek lokalny / uczelnia Rok rozpoczgcia | Rok zakonczenia | Liczba edycji
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie 2008 nadal 16
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach 2009 nadal 13
Uniwersytet w Bialtymstoku 2009 nadal 13
Osrodek w Belchatowie, we wspotpracy
z Urzedem Miasta Belchatowa 2009 201 4
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 2011 nadal 10
Wyzsza Szkota Ekonomii, Prawa i Nauk
Medycznych w Kielcach 201 2014 6
Wyzsza Szlfola Informatyki i Zarzadzania 2012 2015 6
w Rzeszowie
Wyzsza Szkota Ekonomii i Innowacji w Lublinie 2012 2013 2
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu 2013 nadal 5
Uniwersytet Szczecinski 2014 nadal 3
Uniwersytet Gdanski 2015 nadal 1

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Wedtug Zalewskiej (2009) z Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego
w Warszawie EUD jest przyktadem nauczania permanentnego dzieci i ich rodzi-
cow. Edukacja permanentna jest rOwniez nazywana jako ksztalcenie permanentne,
ksztatcenie ustawiczne, ksztalcenie ciagle, edukacja ustawiczna, edukacja calozy-
ciowa, ksztalcenie calozyciowe, ksztalcenie nicustajace, dalsze ksztalcenie, o§wiata
nieustajaca (Wolicki, 2012, s. 12). Wszystkie wymienione nazwy oddaja wiernie ideg
tej formy edukacji polegajacej na ciggtym zdobywaniu wiedzy, doskonaleniu swoich
umiejetnosci i kwalifikacji az do konca zycia. Projekt EUD doskonale wpisuje si¢ w ten
proces ksztatcenia i wychodzi naprzeciw oczekiwaniom polskiego spoteczenstwa.

Pacut (2014) z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie wymienia projekt
EUD jako jeden z przyktadéw ksztalcenia pozaformalnego w zakresie przedsie-
biorczosci spotecznej w Polsce. Jako wybrana inicjatywa edukacyjna EUD zwraca
uwage nowatorska formg i metodami ksztatcenia, ktére mozna wykorzysta¢ w pro-
cesie edukacji w zakresie gospodarki spoteczne;j.
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Edycja EUD to cykl szesciu pottoragodzinnych spotkan w semestrze, ktore
odbywaja si¢ srednio co dwa tygodnie. Problematyka zaje¢ koncentruje sie¢ wokot
zagadnien z zakresu zarzadzania, ekonomii, marketingu, historii gospodarczej, psy-
chologii i etyki biznesu. Spotkania dla dzieci majg charakter interaktywny (formuta
edutainment), s3 potaczeniem wyktadu, warsztatu i publicznej prezentacji wynikow
pracy grupowej. Poprzez taka forme nauki uczniowie lepiej przyswajaja i doskona-
la wiedze ekonomiczng, sg tworczy, uczg si¢ od siebie nawzajem (Czerska, 2013,
s. 50-51).

Wykorzystywane formuty edutainment w procesie edukacji posiada znacznie
wiecej zalet, chociazby przyspieszanie i utrwalanie pozadanych postaw spolecznych.
Mozna wymieni¢ ponadto wysoka skuteczno$¢ w przekazywaniu wiedzy i umiejet-
nosci, a takze efektywne kreowanie pogladow, zachowan i wzorcow postepowania
(Polak, 2007). Wedtug r6znych autoréw, zarowno polskich, jak i zagranicznych, edu-
tainment jest nowym trendem w edukacji, efektywna, innowacyjna metoda edukacji
przysztosci (Kar, 2013), (Skibinska, 2010, s. 57-65), (Uskov, Howlett, Jain, 2015).

Nad organizacjg i prawidlowym przebiegiem spotkan w danym o$rodku EUD
czuwa koordynator projektu, czyli opiekun lokalny. W pracach projektowych poma-
gaja koordynatorowi tzw. pomocnicy, czyli wspotorganizatorzy przedsigwzigcia. Za
filmowanie i1 fotografowanie zaje¢ dzieci odpowiada ekipa filmujaco-fotografujaca.
Wazna rol¢ w projekcie odgrywaja takze wolontariusze, czyli studenci macierzystej
uczelni badz innych uczelni zaprzyjaznionych z danym o$rodkiem EUD. Ich rolg jest
moderowanie grup warsztatowych oraz opieka nad nimi w trakcie trwania spotkania.

Zajecia dla dzieci prowadzg nauczyciele akademiccy partnerskich uczelni, tzw.
eksperci lokalni oraz eksperci zewngtrzni. Spotkania dla rodzicéw 1 opiekunow
prowadzone sg réwniez przez wyktadowcow akademickich, a takze psychologéw.
Materiaty ze spotkan, tj. prezentacje, miniskrypty (stowa klucze), czyli najwazniej-
sze definicje do wyktadu, a takze zdjecia i filmy, publikowane sg na stronie interne-
towej EUD po kazdych zajgciach. W serwisie EUD mozna znalez¢ ponadto biogramy
ze zdjeciem wszystkich ekspertow, programy zaje¢ dla dzieci i rodzicow, regulamin
projektu, kolejne numery Magazynu Mlodego Menedzera ,,Ekonopedia”, konkursy,
a takze forum dyskusyjne.

Na ostatnich zajeciach edycji mtodzi studenci pisza test wiedzy, ktory obejmuje
zagadnienia z pigciu spotkan. Test jest wprawdzie nieobowiazkowy, ale zazwyczaj
przystepuja do niego wszyscy uczniowie bedacy na spotkaniu finalowym. Podczas
sprawdzania testu przez wolontariuszy o swojej drodze do sukcesu opowiada zapro-
szony gos¢ — praktyk biznesu. Dla trzech najlepszych ucznioéw, ktdrzy uzyskali naj-
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wicksza liczbe punktow, a takze odpowiednia frekwencje (obecnos¢ na co najmniej

4 7 6 spotkan), przewidziane sa warto$ciowe nagrody rzeczowe.

2. Korzysci ze wspotpracy w ramach EUD

Wspotpraca interesariuszy w ramach EUD przynosi im wiele wymiernych ko-

rzy$ci, ktore zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Korzysci ze wspotpracy w ramach EUD dla réznych grup interesariuszy

Grupa interesariuszy

Korzysci

1

2

Fundacja Promoc;ji
i Akredytacji
Kierunkow
Ekonomicznych

ksztattowanie pozytywnego wizerunku jako organizacji non profit;
budowanie lojalno$ci uczelni partnerskich (marketing partnerski);
budowanie wzajemnego zaufania w relacjach zaréwno z otoczeniem
zewnetrznym, jak i sSrodowiskiem wewnetrznym organizacji

Narodowy Bank Polski

upowszechnienie wiedzy o zasadach funkcjonowania rynku finansowego;
ksztattowanie postaw sprzyjajacych stabilnosci i rozwojowi rynku
finansowego;

zwigkszenie znajomosci zagadnien ekonomicznych w spoteczenstwie,

w tym roli i misji NBP, polityki pieni¢znej, instytucji finansowych,

Unii Gospodarczej i Walutowej;

ksztattowanie odpowiedzialno$ci przy podejmowaniu decyzji finansowych,

w tym zarzadzaniu budzetem domowym;

popularyzowanie wiedzy na temat dziedzictwa ekonomicznego;

promowanie nowoczesnych postaw u najmtodszych wptywajacych

na ksztattowanie kapitatu spotecznego zwigzanego z rozwojem gospodarczym;
wzmocnienie pozycji NBP jako jednego z najwazniejszych bankéw centralnych
zajmujacych si¢ edukacja ekonomiczng

Koordynator EUD

nowe doswiadczenie edukacyjno-zawodowe;

nowe kompetencje w zakresie koordynowania projektu edukacyjnego;
budowanie pozytywnych relacji z interesariuszami projektu;

nawigzywanie nowych kontaktow biznesowych;

wspolpraca z nauczycielami akademickimi i niezaleznymi ekspertami

z dziedziny ekonomii i zarzadzania;

wspotpraca ze szkotami podstawowymi;

wspolpraca z lokalnymi mediami;

rozpoznawalno$¢ wérod partneréw projektu;

udziatl w konferencjach i seminariach poswigconych edukacji najmtodszych

Pomocnicy /
wspoélorganizatorzy
EUD

nowe doswiadczenie organizacyjne;

wspotpraca z koordynatorem projektu;

wspotpraca z nauczycielami akademickimi i niezaleznymi ekspertami
z dziedziny ekonomii i zarzadzania;

umocnienie pozycji na uczelni
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1 2
— zdobywanie wiedzy ekonomicznej;
— ksztaltowanie postaw sprzyjajacych przedsigbiorczosci;
— popularyzowanie wiedzy na temat historii pienigdza;
. — ksztaltowanie umiejetnosci pracy w zespole;
Studenci EUD 9e pracy p

nawigzywanie nowych znajomosci;

zdjecia i filmy z kazdych zajec;

warto$ciowe nagrody rzeczowe dla najlepszych studentow kazdej edycji;
pierwszenstwo przyjecia na kolejng edycje¢ dla kontynuujacych uczniow

Rodzice / opickunowie
dzieci

mozliwos$¢ uczestniczenia w wyktadach na terenie uczelni;
zdobywanie wiedzy psychologicznej na temat ksztattowania relacji
rodzic—dziecko;

konstruktywne spedzenie czasu oczekiwania na dziecko

Wyktadowcy
akademiccy (eksperci
lokalni i zewngtrzni)

dos$wiadczenie w pracy z dzie¢mi;

wspotpraca w ramach ogoélnopolskiego projektu edukacyjnego;

nawiazanie nowych relacji na uczelni;

propozycje przeprowadzenia zaje¢ w ramach EUD od uczelni partnerskich;
bezposredni kontakt z rodzicami na wyktadzie

Uczelnie partnerskie

ksztaltowanie pozytywnego wizerunku w srodowisku lokalnym;
budowanie lojalnos$ci otoczenia blizszego;

wzrost konkurencyjnosci wsrod uczelni lokalnych;
rozpoznawalnos$¢ w skali kraju;

propozycje koordynowania kolejnych projektow edukacyjnych;
wspotpraca z biznesem;

angazowanie studentéw danej uczelni jako wolontariuszy

Ekipa
filmujaco-fotografujaca

nowe doswiadczenie w pracy z dzie¢mi;
poznanie i wykorzystywanie nowych programéw do obrobki zdjeé i filmow;
rozpoznawalno$¢ na rynku lokalnym

Wolontariusze

udziat w prestizowym ogolnopolskim projekcie edukacyjnym;

nowe doswiadczenie w pracy z dzie¢mi;

podniesienie swoich kwalifikacji w zakresie monitorowania i koordynowania
grup warsztatowych;

wspotpraca z nauczycielami akademickimi;

zaswiadczenie o wykonywaniu prac wolontaryjnych, zawierajace opini¢
koordynatora

Praktycy biznesu

ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy/organizacji w otoczeniu
lokalnym;

wspotpraca z sektorem edukacji;

nawigzanie nowych kontaktow

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie doswiadczen Autorki z koordynowania EUD; (Dofinan-
sowanie..., 2015); (Rola..., 2006); (Strategia..., 2010); (Zostan wolontariuszem..., 2015).
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3. Ocena projektu EUD

W roku szkolnym 2014/2015 w siedmiu o$rodkach lokalnych EUD—w Katowicach,
Wroctawiu, Warszawie, Biatymstoku, Poznaniu, Rzeszowie i Szczecinie — przepro-
wadzono ewaluacj¢ projektu EUD w zakresie oceny zajg¢. Dobor respondentow byt
celowy, a proba badawcza objeta tacznie 485 ucznidéw i 223 rodzicéw. Badanie majace
charakter ankietyzacji przeprowadzono na spotkaniu finalowym edycji we wszystkich
osrodkach. Dzieci ocenialy stopien zadowolenia z udziatu w zajeciach, wykorzystujac
skale Likerta. Oceniaty rowniez stopien trudnosci jezyka uzywanego przez ekspertow
podczas zaje¢, warsztaty, a takze materialy uzupetniajace do zaje¢. Rodzice nato-
miast wystawiali oceny poszczegdlnym wyktadom oraz okreslali stopien zadowolenia
z uczestnictwa w spotkaniach.

Na podstawie tacznych wynikéw az 96% ankietowanych studentow byto za-
dowolonych z uczestnictwa w zajeciach EUD, w tym 72% odczuwalo satysfakcje
na najwyzszym poziomie (rysunek 1). Dla zdecydowanej wigkszosci dzieci (98%)
sposob komunikacji oséb prowadzacych zajecia byl przystepny, a zaledwie 2% an-
kietowanych ocenilo jezyk jako trudny i mato zrozumialy (rysunek 2).

Rysunek 1. Zadowolenie studentéw EUD z udziatu w zajg¢ciach

Tak, jestem bardzo zadowolony 72%

Tak, jestem raczej zadowolony 249

Nie, jestem raczej niezadowolony 2%

Nie, nie jestem zadowolony 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zrédto: (Wyniki..., 2015).
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Rysunek 2. Ocena jezyka wyktadowego przez studentow EUD

60%
51%
50% 47%
40% -
30% -
20% -
10%
2%
0% -
Jezyk jest prosty i Raczej nie ma problemu ze  Jezyk jest trudny.Wykiadowcy
nieskomplikowany. Nie mam zrozumieniem wykladdw, cho¢ czesto uzywajg stow, ktorych
problemu ze zrozumieniem czasami pojawiajg sie wnich zZnaczenia nie rozumiem.

tego, co méwig wyktadowcey. pojecia, ktdérych nie rozumiem.

Zrodto: (Wyniki. .., 2015).

Ocena zaje¢ warsztatowych przez miodych beneficjentow wypadta bardzo
korzystnie, gdyz az 91% z nich ocenito pozytywnie taka forme¢ zaj¢¢, a zaledwie
6% respondentdéw nie byto zadowolonych. Rownie pozytywnie wypadla ocena mate-
riatéw pomocniczych do zajg¢, w tym Magazynu Mtodego Menedzera ,,Ekonopedia”,
prezentacji wyktadowcow, miniskryptow, czyli stow kluczy do wyktadu (rysunek 3).

Rrysunek 3. Ocena materiatéw uzupetniajacych do zajeé

Bardzo mi sie podobajg 429
Raczej mi sie podobajg 470
Raczej mi si¢ nie podobaja 3%
Nie podobaja mi sie 3%
Brak odpowiedzi 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrédto: (Wyniki..., 2015).
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Jesli chodzi o zajecia dla rodzicow/opiekunow, to druga, starsza grupa benefi-
cjentow projektu EUD przyznawata kazdemu wyktadowi punkty od 1 do 5. Rozktad
poszczegdlnych ocen obrazuje rysunek 4. Oceny pozytywne stanowia 75% wszyst-
kich przyznanych not, a 4% respondentéw ocenito wyktady najnize;j.

Rysunek 4. Rozktad ocen wystawionych przez rodzicow

Ocena 5 50%
Ocena 4
Ocena 3

Ocena 2

Ocena 1

Nie uczestniczylem/am
w zajeciach

15%

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

Zrodto: (Wyniki. .., 2015).

Wiekszos¢ rodzicow (98%) wyrazita zadowolenie z uczestnictwa w wyktadach,
tylko wedlug 1% ankietowanych oferta zaj¢¢ nie spetnita oczekiwan.

Ocena projektu EUD wypadta bardzo korzystnie, co $§wiadczy o stusznosci
realizowania przedsiewziecia. Ankiety ewaluacyjne wsrod dzieci i ich rodzicow
przeprowadzane sa regularnie, na koniec kazdej edycji. W ten sposob na biezaco
monitoruje si¢ rowniez poziom zaangazowania wyktadowcow, koordynatorow pro-
jektu, a takze wolontariuszy w caly proces nauczania.

Podsumowanie

W dobie ciaglego postepu techniczno-technologicznego oraz dynamicznego
rozwoju sfery ustug edukacyjnych budowanie §wiadomos$ci ekonomicznej spoteczen-
stwa powinno rozpoczynac¢ si¢ jak najwczesniej, od najmlodszych lat. Konsekwencja
tego procesu w dalszej perspektywie powinien by¢ wzrost $wiadomos$ci znacze-
nia pienigdza, rozwdj umiejetnosci planowania i prowadzenia budzetu domowego,
a takze skuteczne zarzadzanie kredytem i dtugiem. Majac to na wzgledzie, Fundacja
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Promocji i Akredytacji Kierunkéw Ekonomicznych w Warszawie kieruje swoj program
»Ekonomiczny Uniwersytet Dzieciecy” do uczniow klas piatych i szostych szkot podsta-
wowych oraz ich rodzicéw. Przedsiewzigcie EUD ma na celu nauczenie dzieci podsta-
wowych poje¢ ekonomicznych, ksztalcenie umiejetnosci pracy w grupie oraz kreowanie
zachowan przedsigbiorczych. Rodzicom natomiast oferuje wsparcie w wychowaniu ich
dzieci w postaci wyktadoéw z zakresu wiedzy o wychowaniu, psychologii i interakcji
spotecznych, efektywnej edukacji, wspotczesnych problemdéw ekonomicznych.

Wspotpraca w ramach EUD roznych grup interesariuszy daje kazdej z nich
wymierne korzysci, przez co Fundacja jako organizacja non profit, realizujac kon-
cepcje marketingu spotecznego i partnerskiego zarazem, postrzegana jest na arenie
krajowej bardzo dobrze.

Pozytywne wyniki ewaluacji projektu EUD w$rod dzieci i ich rodzicow utwier-
dzaja organizatorow w stuszno$ci realizacji przedsigwzigcia i rozszerzania wspot-
pracy, zarowno o kolejne uczelnie partnerskie, jak i nowe grupy odbiorcow, np. gim-
nazjalistow, licealistow.
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THE FUNCTIONING OF CHILDREN’S UNIVERSITY OF ECONOMICS
IN THE CONTEXT OF BUILDING OF THE ECONOMIC AWARENESS
AND ENTREPRENEURIAL BEHAVIOR OF POLISH SOCIETY

Abstract

In the era of the information society and dynamic development of educational servi-
ces orientation to the youngest client as a consumer of economic knowledge is becoming
increasingly important. Children’s University of Economics (EUD) as a national economic
education project for pupils of fifth and sixth grades of primary schools, acting on the basis
of the social marketing concept and affiliate marketing, builds positive relationships between
universities and the environment. Universities, local environment and business practice
are the three pillars of the EUD project. Learning economics through play — edutainment
formula: lectures, workshops, presentations of works is an innovative idea for the acquisition
and improvement of economic knowledge as well as teamwork training. Positive results of
project evaluation among children and their parents argue the rightness of the project imple-
mentation and the cooperation extension.

Translated by Iwona Czerska

Keywords: Children’s University of Economics, edutainment, social marketing, affiliate
marketing

JEL Codes: A19, L31, M31
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STRESZCZENIE

Artykut przedstawia wyniki badania iloSciowego (ankieta), na podstawie ktorego
zidentyfikowane zostaly moduty doswiadczen w ustudze edukacyjnej w szkolnictwie
wyzszym. W ich sktad wchodza wymiary: intelektualny, relacyjny (2 moduty), behawioral-
ny (2 moduty), emocjonalny i sensoryczny. Ponadto zweryfikowano zwiazek wyrdznionych
modutow z lojalnoscia studentow wobec uczelni i postrzeganiem jej wizerunku. Zwiazek ten
najsilniejszy jest dla modutéw intelektualnego i emocjonalnego. W koncowej czesci artykutu
zawarte sg praktyczne implikacje wynikajace z badania.

Stowa kluczowe: doswiadczenie, wymiary, edukacja, ustuga, lojalnos¢

Wprowadzenie

Rola edukacji wyzszej we wspolczesnym spoteczenstwie jest bezdyskusyjnie
istotna. Rownie znaczace sg trudnosci, ktore dotykaja ten sektor. W niniejszym
artykule przestawiona jest koncepcja gospodarki doswiadczen, ktora — dzigki po-
glebionemu zrozumieniu do$wiadczen, jakie stajg si¢ udziatem studentéw na ich
uczelniach — moze dostarczy¢ odpowiedzi na pytanie o to, w jaki sposéb budowaé
trwalg przewage konkurencyjna i nie traci¢ z oczu najwazniejszego celu: ksztatcenia
i rozwoju miodych ludzi. Po krotkim wprowadzeniu dotyczacym istoty gospodarki
doswiadczen i1 doznan w edukacji zostang przedstawione wyniki badania wtasnego.

Uniwersytet Warszawski, adres e-mail: kdziewanowska@wz.uw.edu.pl.
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1. Gospodarka doswiadczen a doswiadczenia konsumenta

Gospodarke doswiadczen mozna zdefiniowac jako koncepcj¢ naukowa i mene-
dzerska koncentrujacg si¢ na dziataniach w sektorach prywatnym oraz publicznym,
ktorych celem jest zaspokajanie u ludzi potrzeby doznan (Sundbo, Sorensen, 2013).
Jej propagatorzy — Pine i Gilmore (2011) — twierdza, ze stanowi ona kolejny etap ewo-
lucji rynku i sukcesywnie zastgpuje gospodarke oparta na ustugach. Jej podstawa
sg do$wiadczenia konsumenta, rozumiane jako zjawiska zachodzace w umysle czto-
wieka w wyniku oddziatywania zewnetrznych bodzcow i opierajace si¢ na dozna-
niach z przeszlosci, indywidualnych potrzebach czy mozliwosciach (Smidt-Jensen,
Skytt, Winther, 2009). Praktyczne zastosowanie zatozen gospodarki doswiadczen
jest zrdznicowane i zalezy od specyfiki poszczegolnych sektordw. Sektor pierwotny
obejmuje branze kreatywne, a ich gtownym celem jest wytwarzanie i dostarczanie
doswiadczen (np. koncerty), ktore z perspektywy konsumenta sg celem same w sobie;
natomiast w sektorze wtornym funkcjonuja przedsigbiorstwa, dla ktorych doswiad-
czenia stanowig dodatek do podstawowej oferty zwickszajacy jej wartos¢ w oczach
konsumenta (np. sklepy) (Sundbo, Barenholdt, 2007, za: Sundbo, Sorensen, 2013).

Doswiadczenia konsumenta moga zachodzi¢ w réznych obszarach
(np. w ramach okreslonej spotecznosci czy rodziny [Edgell, Hetherington, Warde,
1997)), jednak z perspektywy marketingowej najbardziej interesujace sg te wynika-
jace z wymiany zachodzacej na rynku. Idealne do$wiadczenie charakteryzuje si¢
(Kacprzak, Dziewanowska, Skorek, 2015): unikalnos$cig i niezwyktoscia, a takze su-
biektywnos$cia i zdolnoscia do zaangazowania konsumenta na poziomie zmystowym
i emocjonalnym. Ponadto stanowi reakcje na stymulacje ze strony przedsigbiorstwa
i powinno zapada¢ w pamie¢. Doswiadczenie jest wspottworzone przez konsumenta
na podstawie produktow i ustug dostarczonych przez przedsiebiorstwo oraz staje si¢
no$nikiem warto$ci dla konsumenta (Vargo, Lusch, 2004). W literaturze przedmiotu
mozna napotka¢ liczne proby prowadzace do identyfikacji wymiarow doswiadczen,
prowadzace do ich r6znorodnych klasyfikacji. Do najbardziej popularnych i relatyw-
nie uniwersalnych (tzn. mozliwych do zastosowania w ré6znych branzach) nalezy po-
dejscie modutowe, silnie czerpigce z dorobku w zakresie filozofii, w ramach ktérego
wyodrebnione zostaty réoznorodne obszary doswiadczen: percepcja sensoryczna,
uczucia i emocje, rozumowanie i kreatywnos$¢ oraz relacje spoteczne (Pinker, 1997);
modutly zmystowy, afektywny, intelektualny, behawioralny i relacyjny (Schmitt,
1999); czy tez obszary sensoryczny, emocjonalny, kognitywny, pragmatyczny, rela-
cyjny oraz styl zycia (Gentile, Spiller, Noci, 2007). Jednoczes$nie nalezy podkreslic,
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ze badania empiryczne majgce na celu weryfikacje powyzszych modutéw dowodza,
ze kazda branza posiada swoja specyfike, co prowadzi do wyodrebnienia réznych ze-
stawow modutdéw o zréznicowanej istotnosci (Brakus, Schmitt, Zarantonello, 2009).

Z perspektywy praktykéw marketingu kluczowym zagadnieniem jest skutecz-
ne zarzadzanie doswiadczeniem konsumenta, prowadzace do realizacji okre$lonych
celow przedsigbiorstwa. Badacze podkreslaja koniecznos$¢ zastosowania holistycz-
nego podejscia obejmujacego zardwno faze samej konsumpcji, jak i fazy przed do-
$wiadczeniem i po nim (Tynan, McKechnie, 2009).

2. Doswiadczenia w szkolnictwie wyzszym

Uczelnie na calym $wiecie stoja w obliczu duzych wyzwan, do ktorych mozna
zaliczy¢ gwattowny rozwoj technologiczny, ograniczenia budzetowe, standaryzacje
oferty, a takze specyfike docelowych adresatow oferty edukacyjnej, czyli przedsta-
wicieli pokolenia Y (a wkrotce takze i pokolenia Z) (Dziewanowska, 2015). Ponadto
coraz silniej zaznacza swoja obecnos¢ trend urynkowienia edukacji wyzszej, czemu
w Europie dodatkowo sprzyja system bolonski (Garben, 2012). W efekcie szkoty
wyzsze coraz czesciej traktujg studentow jak konsumentow, koncentruja si¢ na ich
biezacej satysfakcji (przejawiajacej si¢ np. ocena zajec¢ i osoby prowadzacego) oraz
na wydajnosci procesu edukacji (mierzonej np. liczba wydanych dyplomoéw) (Taylor,
Goodwin, Melton, Hunter, 2011). W dziataniach tych cz¢sto pomija si¢ gtoéwny (wy-
dawaloby si¢) cel edukacji wyzszej, jakim jest uczenie i ksztatcenie oséb myslacych
krytycznie oraz aktywnie podchodzacych do procesu edukacji (poprzez wspottwo-
rzenie wartosci) (Taylor, Judson, 2014).

Zastosowanie zatozen gospodarki do§wiadczen w szkolnictwie wyzszym moze
dostarczy¢ nowej perspektywy i potencjalnych zrodet przewagi konkurencyjne;.
Przede wszystkim nalezy przyjrze¢ si¢ specyfice oferty edukacyjnej i wymiarom
doznan, ktérych studenci doswiadczaja, wchodzac z nig w kontakt. Do§wiadczenia
sa bowiem nos$nikami wartosci, wspottworzenie warto$ci wpisane jest za§ w sens
edukacji. Zrozumienie tego, jakie typy doswiadczen (warto$ci) sg generowane na
uczelni i jakie sg ich konsekwencje (np. w postaci lojalnosci), pozwoli szkotom
wyzszym na $wiadome ksztatltowanie pozadanych elementéw oferty i budowanie
silnej pozycji na rynku.
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3. Metodyka badania wtasnego

Celem niniejszego badania byla identyfikacja wymiarow doswiadczenia
w ushudze edukacyjnej $wiadczonej przez szkole wyzsza oraz weryfikacja ich
zwiagzku z poziomem lojalnosci studentéw i wizerunkiem uczelni w ich oczach.
Problem badawczy zostat zdefiniowany nastepujaco: Z jakich wymiarow sktada si¢
doswiadczenie edukacyjne i w jaki sposob wptywaja one na stosunek studentow
wobec uczelni?

Postawiono nastepujace hipotezy:

HI. Doswiadczenie edukacyjne studenta sktada si¢ z wielu wymiarow.

H2. Wystepuje pozytywny zwiazek miedzy wymiarami doswiadczenia eduka-
cyjnego a lojalnosciag studentéw wobec uczelni.

H3. Wystepuje pozytywny zwiazek miedzy wymiarami doswiadczenia eduka-
cyjnego a wizerunkiem uczelni w oczach studentow.

Badanie zostato zrealizowane metoda ankiety audytoryjnej w okresie od listo-
pada 2014 roku do stycznia 2015 roku. W badaniu uczestniczyto 1023 respondentow —
studentow na kierunku menedzerskim z warszawskiej uczelni publicznej, dobranych
W sposob celowo-kwotowy (tabela 1). Kwestionariusz zawieral 85 pytan i sktadat
si¢ z trzech czgsci. W pierwszej czesci pytania dotyczyly do§wiadczen responden-
tow, w drugiej za§ — ich lojalnosci i percepcji wizerunku szkoly wyzszej. W obu
czgsciach uzyto piecioelementowej skali Likerta (5 — zdecydowanie si¢ zgadzam,
1- zdecydowanie si¢ nie zgadzam). W trzeciej czeéci kwestionariusza umieszczono
pytania metryczkowe.

Tabela 1. Charakterystyki proby badawczej

Obszar Poziom pierwszy Poziom drugi Suma

Rok studiow 1 2 3 4 5

Tryb Stacjonarne 122 145 86 101 104 558

studiow | Niestacjonarne 68 56 62 191 83 458

Plec Kobiety 111 129 100 198 127 665
Megzczyzni 78 76 48 94 60 356
Studiuj¢ i nie pracuje 79 75 30 44 40 268

Status Studiuje i pracuj¢ dorywczo 50 75 57 72 54 308
Studiuje i pracuje na peten etat 61 56 61 176 93 447

* Z powodu nielicznych brakéw w odpowiedziach wyniki w obszarach nie sumuja si¢ do 1023
Zrédto: badanie whasne, N=1023.
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W celu zbadania poziomu lojalnosci (rozumianej jako wypadkowa zadowole-
nia, sktonnosci do rekomendacji, poczucia przynaleznosci i checi kontynuacji relacji
z uczelnig) oraz postrzegania wizerunku uczelni wykorzystano skale przedstawione
w tabeli 2. Obie skale zawieraja po 6 stwierdzen i charakteryzuja si¢ zadowalajaca
rzetelno$cig (wspotczynnik Alfa Cronbacha powyzej 0,830).

Tabela 2. Skale pomiarowe: lojalno$¢ wobec uczelni i wizerunek uczelni

Skala do pomiaru lojalnoéci wobec uczelni stféc%:;ﬁ:lfa
Wybrat(a)bym te studia ponownie
Bede polecac studiowanie na moim wydziale innym osobom
Jestem zadowolony/a z wybranych studiéw
Czuje przynaleznos¢ do spotecznosci studenckiej na moim wydziale 0,835

Zamierzam kontynuowa¢ studia na tym wydziale w przysztosci (kolejne etapy, studia
podyplomowe)

Po ukonczeniu studiow che¢tnie zostang cztonkiem Stowarzyszenia Absolwentow

Skala do pomiaru wizerunku uczelni Wspdlezynnik

Alfa Cronbacha
Mam pozytywne zdanie na temat mojej uczelni
Uwazam, ze moj wydzial ma lepszy wizerunek niz jego konkurenci
Uwazam, ze mdj wydziat jest pozytywnie postrzegany przez inne osoby 0.836

Moj wydziat wypetnia obietnice ztozone tym, ktorzy tu studiuja

Moj wydziat ma dobra reputacje

Uwazam, ze mdj wydzial ma lepsza renomg¢ niz inne uczelnie/wydziaty

Zrodlo: badanie wlasne, N=1023.

4. Omoéwienie wynikow badania

W celu weryfikacji pierwszej hipotezy (H1) zastosowano analize¢ czynnikowa,
ktora pozwolita na identyfikacje 7 czynnikow (wymiarow doswiadczen edukacyj-
nych), objasniajacych 68% catkowitej wariancji. Nalezag do nich wymiar intelek-
tualny, behawioralny (2 czynniki), relacyjny (2 czynniki), sensoryczny oraz emo-
cjonalny. Przeprowadzona w kolejnym kroku weryfikacja spdjnosci i rzetelnosci
nowo utworzonych skal wskazuje na zadowalajacy wynik, gdyz wspotczynnik Alfa
Cronbacha dla poszczegolnych czynnikow wynosi miedzy 0,720 a 0,863. Oznacza
to, ze nie ma podstaw do odrzucenia H1.
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Tabela 3. Prezentacja skali

Macierz rotowanych sktadowych?

Sktadowa

1 2 3 4

Alfa
Cronbacha

Informacje, ktore zdobywam

w trakcie studiow, sprawiaja,

ze lepiej rozumiem, co si¢ dzieje
wokot mnie

0,808

Studiowanie poszerza moje
horyzonty

0,783

Informacje, ktore zdobywam
podczas zaje¢é, sprawiaja,

ze inaczej patrz¢ na niektore
zjawiska spoteczno-gospodarcze

0,750

Studiowanie sprawia, ze rozwijam
si¢ intelektualnie

0,748

Na studiach dowiaduje si¢ wielu
nowych rzeczy

0,709

Studiowanie sprawia,
ze jestem madrzejszy/a

0,692

0,863

Nalez¢ do kot naukowych
i/lub kluboéw akademickich

0,861

Uczestniczg w dodatkowych,
nieobowigzkowych zajeciach
(np. kota naukowe)

0,847

Biorg udziat w warsztatach,
ktore odbywaja si¢ na wydziale

0,823

Biorg¢ udzial w konferencjach,
ktore odbywaja si¢ na wydziale

0,804

0,862

Osoby z obstugi administracyjnej
s3 pomocne

0,909

Obstuga administracyjna
na wydziale jest sprawna

0,872

Pozytywnie oceniam kontakty
z pracownikami dziekanatow

0,809

0,853

Przygotowywanie si¢ na zajgcia
zajmuje mi Sporo czasu

0,855

Wktadam duzo wysitku
w studiowanie

0,788

Studiowanie wigze si¢ z wieloma
obowiazkami

0,762

0,744

Spedzam sporo czasu z ludZzmi,
ktorych poznaj¢ na wydziale

0,871

Spedzam wolny czas
ze znajomymi ze studiow

0,831

Najwazniejszym elementem
studiowania sg dla mnie ludzie,
ktorych poznaje

0,714

0,755
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Uwazam, ze moj wydziat

jest fadny 0,797

Uwazam, ze moj wydziat wyglada
tak, jak powinien wygladac 0,772 0,721
uniwersytet

Wyglad budynku i infrastruktura

zachgcaja do studiowania 0,757

Na moim wydziale panuje

mita atmosfera 0,749

Moje odczucia na temat
studiowania na moim wydziale 0,715 0,720
$3 pozytywne

Cieszg sig, ze moge studiowac

. 0,668
na tym wydziale

Metoda wyodrebniania czynnikéw — Gtownych sktadowych
Metoda rotacji — Varimax z normalizacja Kaisera

* Rotacja osiggnela zbieznos¢ w 6 iteracjach

Zrodlo: badanie wlasne, N=1023.

Zidentyfikowane czynniki ilustrujg wielowymiarowos¢ do$wiadczen studen-
tow na uczelni (tabela 4). Doznania majg charakter zarowno intelektualny, jak i sen-
soryczny oraz emocjonalny. Warto zwrdci¢ uwage, ze Srednie oceny tych doswiad-
czen wypadaja najlepiej i1 osiagaja odpowiednio wartosci: 4,01; 4,33 1 3,98 w skali
od 1 do 5. Na uwage zastuguja takze czynniki behawioralny i relacyjny, gdyz kazdy
z nich sktada si¢ z dwoch wymiaréw. W przypadku doswiadczen behawioralnych
wyr6zni¢ mozna te, ktére wynikaja bezposrednio z oferty uczelni oraz te, ktore
wigza si¢ z pracg wlasng studenta, natomiast doswiadczenia relacyjne dzielg si¢
na kontakty z pracownikami administracji oraz z innymi studentami. Oceny tych
modutéow w oczach studentéw sg mniej pozytywne: stosunkowo najwyzej ocenio-
ne zostato zaangazowanie wilasne respondentow (3,54), a nastepnie relacje z pra-
cownikami administracji (3,24). Zaskakujagcym wynikiem jest niska ocena relacji
migdzystudenckich (2,78), natomiast wynikiem spodziewanym (i przystajacym do
polskiej rzeczywistosci) jest niski poziom zaangazowania studentéw w dziatalnos¢
dodatkowa na uczelni (tzn. kota naukowe, warsztaty, konferencje). Przedstawione
ponizej srednie wyniki wskazuja na pozytywne postrzeganie uczelni (3,83) oraz
deklaracj¢ umiarkowanej lojalnosci (3,26).
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Tabela 4. Srednie wyniki dla modutow

Srednia | Odchylenie standardowe
Modut intelektualny 4,0114 0,70463
Modut behawioralny (wydziat) 1,9108 1,00350
Modut behawioralny (indywidualny) 3,5415 0,93713
Modut relacyjny (administracja) 3,2388 1,10050
Modut relacyjny (studenci) 2,7814 0,99711
Modut sensoryczny 4,3271 0,64027
Modut emocjonalny 3,9769 0,68913
Lojalnos¢ 3,2644 0,84310
Wizerunek uczelni 3,8302 0,69639

Zrédto: badanie wiasne, N=1023; 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam,

5 — zdecydowanie si¢ zgadzam.

W celu weryfikacji hipotezy drugiej i trzeciej (H2 i H3) przeprowadzona

zostata analiza korelacji. Wyniki przedstawione w tabeli 5 pozwalajg na pozytywng
weryfikacje hipotezy drugiej, potwierdzajac zwigzek miedzy poszczegdlnymi mo-
dutami do$wiadczenia a lojalno$cia studentow wobec uczelni. Natomiast hipoteza
trzecia zostata potwierdzona czegsciowo, gdyz nie wystapit zwigzek miedzy jednym
z modutow (behawioralny — wydziat) a postrzeganiem uczelni. Najsilniejszy zwiazek
mozna zauwazy¢ miedzy poziomem lojalnosci i wizerunkiem uczelni a modutem
emocjonalnym (odpowiednio 0,630 i 0,540) oraz modutem intelektualnym (0,450
10,429). W przypadku pozostatych modutow zaleznos$¢ ta jest staba.

Tabela 5. Macierz korelacji rho Spearmana

Lojalno$¢ Wizerunek
Modut intelektualny 0,450%* 0,429%**
Modut behawioralny (wydziat) 0,255%* -0,010
Modut behawioralny (indywidualny) 0,190%** 0,179%*
Modut relacyjny (administracja) 0,289%** 0,327%%*
Modut relacyjny (studenci) 0,253%* 0,066*
Modut sensoryczny 0,284** 0,330**
Modut emocjonalny 0,630%** 0,540%*

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie);
* Korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie)

Zrodto: badanie wlasne, N=1023.
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Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan potwierdzaja zalozenie o wielowymiarowosci do-
swiadczen edukacyjnych z perspektywy studentéw oraz o zwigzku poszczegolnych
modutéw z poziomem lojalnosci studentéw i1 postrzeganiem uczelni. Wyniki te sg
istotne takze z praktycznego punktu widzenia. Po pierwsze pozwalaja lepiej zro-
zumie¢ istotne aspekty ustugi edukacyjnej widziane oczami studentow. Po drugie
umozliwiaja ocen¢ wplywu dziatan w ramach poszczegdlnych obszaréw na poza-
dane z perspektywy uczelni efekty marketingowe (lojalnos¢ i wizerunek). W przy-
padku omawianego badania, zrealizowanego na jednej uczelni (co jest oczywistym
ograniczeniem), widoczny jest stosunkowo silny zwigzek migdzy modutem inte-
lektualnym oraz emocjonalnym a efektami marketingowymi. Wyniki dla wymiaru
intelektualnego sa do pewnego stopnia spodziewane, a nawet oczekiwane — studio-
wanie powinno bowiem wigzac¢ si¢ z wysitkiem w tym obszarze. Wysoka ocena
tego modutu oraz korelacja z lojalno$cia studentow i postrzeganiem uczelni stanowi
dowdd na to, ze przynajmniej w tym obszarze studenci korzystajg z oferty uczelni
zgodnie z jej przeznaczeniem i ja doceniajg. Natomiast najciekawszym wynikiem
jest silne powigzanie wymiaru emocjonalnego z lojalnoscig i wizerunkiem szkoty
wyzszej w polaczeniu z wysoka oceng tego modutu (3,98). Swiadczy to o istotnej
roli emocji w edukacji i moze stanowi¢ wskazoéwke dotyczaca budowania przewa-
gi konkurencyjnej uczelni na rynku. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze istotnym
wzbogaceniem przedstawionych wynikow badan byloby przeprowadzenie analiz
porownawczych na innych uczelniach (takze o innym profilu) oraz w kontekscie
migdzynarodowym.
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EXPERIENTIAL DIMENSIONS IN EDUCATIONAL SERVICES IN HIGHER EDUCATION
Abstract

The paper presents the results of a quantitative study (survey) which lead to identifica-
tion of seven experiential modules in educational service in higher education: intellectual,
behavioral (2 modules), relational (2 modules), sensory and emotional. Additionally, a rela-
tionship between experiential modules and student’s loyalty and perception of university’s
image was determined. The strongest relationship was observed for intellectual and emotio-
nal modules. The final part of the paper offers practical implications resulting from the study.
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STRESZCZENIE

Demograficzny obraz wielu rynkéw, w tym takze polskiego, wskazuje jednoznacznie,
ze proces starzenia si¢ spoteczenstwa bedzie si¢ poglebial. Oznacza to, ze wérod klientow
firm coraz wigkszy udziat beda mieli seniorzy (definiowani wedlug wieku kalendarzowego,
przyjety prog 60+). Jednoczesnie nasilajace si¢ inne zjawiska w otoczeniu przedsigbiorstw,
ktorych gtownym zrodtem jest globalizacja, sklaniaja, a nawet zmuszaja je do stosowania
koncepcji marketingu zgodnie z zasadami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Celem
artykutu jest opisanie i zanalizowanie problemu stosowania marketingu wobec 0sob star-
szych, tworzgcych szczegolny segment rynku. Wysunigto wniosek, ze ksztattowanie relacji
z klientami-seniorami, z racji potencjalnie stabszej ich pozycji wzglgdem firmy, powinno
opiera¢ si¢ przede wszystkim na transparentnosci, rzetelno$ci i uczciwosci.

Stowa kluczowe: srebrny marketing, przedsigbiorstwa, CSR

Wprowadzenie

Pozycja przedsiebiorstwa i jego przyszty rozwoj w wigkszym stopniu zaleza od
jego otoczenia niz od procesow wewnetrznych (Drucker, 2001, s. 28). Poza granicami
firmy zachodza gwalttowne zmiany o wielu zrédtach i kierunkach, wsrod ktorych
ze wzgledu na przyjety cel pracy wyrdzniono dwa: globalizacj¢ oraz starzenie si¢
spofeczenstw. Na potrzeby niniejszych rozwazan przyjeto definicj¢ globalizacji za
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J.E. Stiglitzem. Okresla on jg jako ,,coraz $cislejsza integracje panstw oraz ludzi
na $wiecie, spowodowang ogromna redukcjg kosztéw transportu i telekomunikacji
oraz zniesieniem sztucznych barier w przeptywach dobr, ustug, kapitatu, wiedzy
i (w mniejszym stopniu) ludzi z kraju do kraju” (Stiglitz, 2004, s. 26). Mimo ze
pojecie globalizacji nie jest jednoznaczne, nalezy si¢ zgodzi¢, ze zjawisko to wywo-
luje typowe rodzaje skutkéw. Do ich grupy zalicza si¢ przede wszystkim: zmiany
warunkow konkurowania, zmniejszanie barier wej$cia na poszczegolne rynki, ko-
niecznos¢ poszukiwania nowych zrodet przewagi, a takze tatwiejszy dostep do in-
formacji przez klientow, a w efekcie zwigkszajace si¢ ich wymagania i oczekiwania.
Drugi z rozwazanych trendow wyraznie przeksztalca strukture wiekowa ludno-
$ci, co jest szczegolnie widoczne w krajach wysoko rozwinietych. Wedtug prognoz
Funduszu Ludno$ciowego Narodéw Zjednoczonych (United Nations Population
Fund, UNFPA) w perspektywie do 2050 roku udzial os6b w wieku co najmniej
60 lat wyniesie na $wiecie niemal 22% (tj. okoto 2 mld osob), a w Europie — 34%
(Ageing in the Twenty-First Century...). Gtowny Urzad Statystyczny przewiduje, ze
wowczas w Polsce osoby w starszym wieku (65+) beda stanowily prawie 1/3 po-
pulacji (http://stat.gov.pl). Oprocz zmian ilosciowych charakteryzujacych te grupe
wiekowg istotna jest takze jej odmienno$¢ pod wzgledem zachowan rynkowych
w stosunku do seniorow z poprzednich pokolen. To naturalne, poniewaz wynika
z innych warunkow zycia tych osob. Jednak wazniejszym wnioskiem jest to, ze ta
odmienno$¢ burzy dotychczasowy, stereotypowy obraz seniora w spoleczenstwie.
Powyzej wymienione dwa zjawiska wraz z innymi przeobrazeniami zachodza-
cymi w otoczeniu firm (technologicznymi, politycznymi, naturalnymi, kulturowymi)
powoduja, ze dziataja one w wyjatkowo dynamicznych i wysoce konkurencyjnych
warunkach. Jednoczesnie formutowane sg wobec nich nowe, pozackonomiczne ocze-
kiwania. Ich wyrazem jest koncepcja odpowiedzialnosci spotecznej, zgodnie z ktorg
biznes odpowiada rowniez za wplyw swoich decyzji na spoteczenstwo i srodowisko.
Wydaje si¢ zatem naturalne, ze takze w dziataniach marketingowych ta idea powinna
znalez¢ swoje odzwierciedlenie. Biorac zatem pod uwage, ze w kolejnych latach
udziat 0sob starszych wérod klientow firm bedzie sie zwigkszal, niezbedne jest juz
dzisiaj dostosowanie marketingu do potrzeb srebrnego rynku, a w szczegdlnosci
przestrzeganie rzetelnych i uczciwych praktyk w kontaktach z osobami starszymi.
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1. Seniorzy jako rosnacy segment rynku

Proces starzenia si¢ organizmu zachodzi nieuchronnie, ale mimo ze staros¢
stanowi naturalng wlasciwos$¢ rozwoju w zyciu cztowieka, jest roznie definiowana.
Wyznacznikiem przej$cia w okres ,,trzeciego wieku” pierwotnie byta utrata dotych-
czasowej sprawnosci fizycznej, ale juz na poczatku lat 70. XX wieku zwracano uwagg,
ze to kryterium przestaje mie¢ znaczenie. Podobnie trudno jest okresli¢ moment
poczatku staro$ci na podstawie wieku emerytalnego, poniewaz ustanowiony jest
roznie w poszczegolnych krajach, a takze moze by¢ odmienny w zaleznosci od piei'.
Jak zwraca uwage w swoim raporcie UNFPA, wptyw na nieostrg granice mi¢dzy
pokoleniami ma takze wskaznik $redniej przewidywanej dtugosci zycia. O ile okoto
1900 roku w krajach rozwinigtych ksztattowat si¢ miedzy 45. a 50. rokiem zycia,
o tyle obecnie wynosi ponad 80 lat (Ageing in the Twenty-First Century...). Dlatego
tez staros¢ rozpatruje si¢ w trzech réznych aspektach (Dubnicka, Siwek, 2004, s. 48):

— wieku kalendarzowego, liczonego od momentu narodzin do chwili obecnej;

— wieku biologicznego, wyrazonego stopniem zaawansowania starzenia

organizmu;

— wieku czynnos$ciowego, okreslajacego stopien utraty sprawnosci.

Poniewaz zaréwno wiek biologiczny, jak i czynno$ciowy sa cechami osob-
niczymi, w celu podjecia analiz o charakterze ogdlnym powszechnie w naukach
ekonomicznych stosuje si¢ kryterium demograficzne. Jak zasygnalizowano wcze-
$niej, wykorzystywane sg rozne podej$cia do rozgraniczenia wieku osoby dojrzatej
i starszej. W artykule przyjeto gradacje za Swiatowa Organizacjg Zdrowia (dalej:
WHO). Wedtug WHO zycie seniora rozpoczyna si¢ w wieku 60 lat (young old). Po
przekroczeniu 74 lat az do 84 lat osoby starsze okreslane sa jako old old, natomiast co
najmniej 85-letnie — jako oldest old (A Glossary of Terms...). Tak definiowane osoby
starsze stanowig rosngca populacje¢ zaréwno w skali calego §wiata, jak i poszczegol-
nych kontynentow (rysunek 1).

Wedtug tych prognoz w potowie XXI wieku w Europie czesciej niz co trzecia
osoba przekroczy wiek 60 lat. 24 panstwa sposrod 27 obecnych cztonkow Unii
Europejskiej beda stanowily grupe krajow, w ktorych udziat seniorow wyniesie co
najmniej 1/4 ogdtu spoteczenstwa. Podobnemu procesowi starzenia si¢ podlega takze
Polska. O ile w 2015 roku znalazta si¢ ona w grupie 5 krajow o udziale osob starszych

I W wigkszo$ci krajow OECD wynosi on 65 lat, ale w Islandii i Norwegii 67 lat, natomiast

np. w Czechach, w Korei czy we Francji — ponizej 65 lat (http://www.oecd-ilibrary.org).
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w przedziale miedzy 10% a 14,9%, to w 2050 roku niemal 28% Polakow osiagnie
wiek 65+ (Avramow, Maskova, 2003, s. 116—118).

Rysunek 1. Udziat 0s6b w wieku 60+ w 2012 roku i prognoza dla 2050 roku
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Zrédto: (Ageing in the Twenty-First Century).

2. Srebrna gospodarka i srebrny marketing

Rozwazajac konsekwencje starzenia si¢ spoleczenstwa, ekonomisci zwraca-
ja uwage na podstawowy problem, jakim jest zapewnienie wzrostu gospodarczego
przy jednoczesnym zwiekszeniu wydatkéw ze srodkow publicznych ponoszonych
na zaspokojenie specyficznych potrzeb osob starszych. Znalazlo to swoje odzwier-
ciedlenie w powstaniu nowego terminu ,,srebrna gospodarka”. Pojecie to ma dwa
znaczenia (Golinowska, 2012, s. 135):

— neutralne, polegajace na ukazywaniu gospodarki ewoluujacej w kierunku

potrzeb starszej populacji bez specjalnego interwencyjnego ukierunkowania;

— pozytywne, ktore ukazuje mozliwos¢ wykorzystania procesow starzenia si¢

spoleczenstwa jako zrodta postepu i wzrostu gospodarczego.

W drugim, coraz czg¢$ciej uzywanym podejsciu zaklada si¢, ze wzrost aktywno-
$ci i spotecznej integracji seniorow jest nie tylko warunkiem lepszego zaspokajania ich
potrzeb, ale takze sprzyja osigganiu wyzszej jakos$ci zycia 0sob starszych i spoteczen-
stwa jako catosci. Warunkami niezbednymi dla realizacji tego celu jest podjecie dziatan
1 inwestycji dostosowanych do tej grupy w postaci stworzenia przyjaznych warunkow
pracy, odpowiedniej infrastruktury transportowej, lokalnej czy mieszkaniowe;.
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Oprocz podejmowania wyzwan w skali makroekonomicznej niezbgdne
jest takze dostosowanie si¢ poszczegdlnych bizneséw do obstugi rynkow senio-
row. W tym kontekscie pojawia si¢ koniecznos¢ dostosowania si¢ firm do potrzeb
i wymagan osob starszych. Wskazuje si¢ tutaj na takie aspekty jak aktywizacja osob
starszych jako pracownikoéw, ale nalezy takze uwypukli¢ inny aspekt — dostosowanie
firm do obstugi o0sob starszych jako klientow. Takie podejscie okreslane jest termi-
nami ,,srebrny marketing” lub ,,marketing seniorow” (silver marketing).

Odmienne podejscie do klienta-seniora w stosunku do mlodszych pokolen
wynika z jego specyficznych cech. Wraz z wiekiem zmienia si¢ hierarchia potrzeb
i struktura wydatkéw (np. na znaczeniu zyskuja wydatki zwigzane z ochrong zdrowia),
ale takze podejscie do konsumpcji. Przyjmuje si¢ pewne og6lne charakterystyki star-
szego pokolenia, takie jak mniejsza dynamiczno$¢, mniejsza podatno$¢ na mode,
wigksza wrazliwos$¢ na jako$¢ produktow i ich dostosowanie do indywidulanych
wymagan. Jednak cechy te nie sg rowno rozlozone w calej populacji osob starszych,
a takze podlegaja ewolucji. Najwazniejszymi wyroznikami wspotczesnych seniorow
w stosunku do ich cech okreslanych przed laty nalezg (Bledowski, 2002, s. 106):

— stosunkowo szybkie przej$cie na emeryture, w okresie stosunkowo duzej

sprawnosci fizycznej i intelektualnej’

— swoistego rodzaju ,,odmlodzenie” starosci, przejawiajace si¢ w zmianie
postawy o0sob starszych wobec samych siebie; seniorzy preferujg samookre-
slenie ,,wiek dojrzaty”, przejmuja nowe wzorce konsumpcji i nowe style zycia;

— stosunkowo duzy udziat tej grupy w spoteczenstwie ogotem;

— feminizacja starosci;

— wewngtrzne zréznicowanie grupy ludzi starszych;

— ewolucja wzorcodw starosci w spotecznej percepcji — od negatywnych ste-
reotypow do roznorodnosci.

Przyjecie marketingowego punktu widzenia w odniesieniu do grupy senioréw
sktania zatem do odejscia od traktowania jej w sposob stereotypowy i homogeniczny.
Wiek jest istotnym wyrdznikiem, wplywajacym przede wszystkim na kondycje zdro-
wotng danej osoby, ale powinien by¢ taczony z innymi cechami senioréw. Zarowno
literatura przedmiotu, jak i inne zrodta przedstawiaja wiele propozycji segmentacji
srebrnego rynku, opierajace si¢ na takich kryteriach jak: dochody, ich zrodta, faza
cyklu zycia rodziny, rodzaje wydatkow, wyznawane wartos$ci, ale takze zachowa-
nie mobilnosci, pomoc finansowa dorostym dzieciom, nowe zyciowe do§wiadczenia
(tj. zostanie babcia/dziadkiem) itp. Przyktadem jest opracowanie Moschisa juz
z poczatku lat 90. XX wieku, ale takze Trecquera dotyczace rynku francuskiego
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(Trequer, 2007), Kusinskiej (2002) lub Szatur-Jaworskiej (Btedowski, 2006), bada-
jacych rynek polski czy organizacji badawczo-konsultingowych.

Powyzsze przyktady pokazuja, ze wiek chronologiczny przestaje odgrywacé
najwazniejszg role w przypadku segmentacji senioréw, poniewaz ludzie w tym
samym wieku cechuja si¢ innym, zré6znicowanym stosunkiem do zycia, a tym
samym w innych okolicznos$ciach oraz na inne dobra sa i beda w przyszlosci sktonni
przeznaczaé swoje wydatki. Nalezy takze podkreslic, ze osoby starsze nie postrze-
gaja si¢ jako takie wlasnie, zatem kierowanie do nich oferty z podkresleniem, ze
jest ona specjalnie dostosowana do potrzeb oséb starszych, nie jest skuteczne.
Jak stusznie zauwazaja Bombol i Staby, trzy czynniki odgrywaja kluczowsg rolg
w charakterystyce senioréw: pienigdze, zdrowie i czas wolny (Bombol, Staby, 2011,
s. 111). Sa one odpowiedzialne za jakos$¢ zycia seniorow w kolejnych jego etapach
i coraz wigkszg zalezno$¢ od pomocy innych. Wiasnie stabsza pozycja spoteczna
0s0b starszych wymaga odpowiedzialnego podejscia ze strony firm kierujacych do
nich swojg oferte.

3. Odpowiedzialne dziatania firm wobec klienta-seniora

Marketing stanowi ,katalizator” intereséw firmy i klienta, a realizowany
w konkretnym otoczeniu ulega przeobrazeniom podobnie jak samo otoczenie. O ile
pierwsza definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (dalej: AMA) spro-
wadzata marketing do funkcji utatwiajacej przeptyw dobr i ustug miedzy producen-
tami a konsumentami, to najnowsza z 2013 roku mowi o tworzeniu, komunikowaniu,
dostarczaniu i wymianie ofert posiadajacych warto$¢ dla konsumentéw, klientow,
partnerdw i spoleczenstwa w ogdle (www.ama.org). Ich analiza sktania do wniosku,
ze istota marketingu przestaje by¢ ograniczona wylacznie do realizacji celow firmy
w postaci maksymalizacji zysku. Oczekuje si¢ wigkszej wrazliwosci 1 zaangazowa-
nia przedsigbiorstw w dziatania na rzecz otoczenia. Powszechnie juz znana koncep-
cja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) polega na tym, ze firmy $wiado-
mie podejmuja decyzje, biorac pod uwagg ich wptyw zaréwno na srodowisko, jak
i spoteczenstwo (http:/odpowiedzialnybiznes.pl). Jednym z jego filarow jest godne
i uczciwe traktowanie swoich partneréw, wsrdd ktorych, jak przedstawiono wcze-
$niej, rosnaca grupe stanowia seniorzy.

Osoby starsze, z racji wlasnie swojego wieku i utraty dotychczasowej pozycji
spotecznej, moga si¢ bowiem postrzegac jako te, ktore maja niewiele do zaofero-
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wania (Bugajska, 2005, s. 24-29). To z kolei pociaga za soba stworzenie sytuacji,
w ktorej czuja si¢ pod presja podporzadkowania drugiej osobie i dostosowania si¢ do
jej zyczen. Taka sytuacja moze si¢ ujawnic np. wtedy, gdy senior nie moze poradzi¢
sobie sam z jakims problemem w sklepie czy tez chetnie angazuje si¢ w rozmowe ze
sprzedawca przez telefon, pragngc po prostu kontaktu i zainteresowania ze strony
drugiej osoby. Interakcje miedzy firmg a seniorem moga by¢ tez wyznaczane ocze-
kiwaniami formutowanymi wobec osoby starszej i posiadanymi przez nig zasoba-
mi. Na jako$¢ obstugi seniora wplywa w tym przypadku subiektywna ocena jego
wygladu, sprawnosci fizycznej czy tempa i tresci przebiegu rozmowy. Istotng rolg
w tworzeniu wlasnego obrazu staro$ci moze odgrywac sam senior podczas interakcji
z innymi ludzmi. W tych zwigzkach obowiazuje zasada ,,senior to nie ja”.

Proces starzenia si¢, choc jest nieunikniony i mogacy przebiega¢ w réznorodny
sposob, staje si¢ nowym wyzwaniem dla marketingu w postaci koniecznosci pozna-
nia potrzeb, ale tez aspiracji osob starszych, uznania ich miejsca w spoteczenstwie
i specyficznych mechanizméw, ktorym moze podlegac.

Podsumowanie

Staro$¢ przybierata i przybiera rézne oblicza, w zaleznosci od charakteru relacji
zachodzacych miedzy cztowiekiem a spoteczenstwem i jego kultura. Jak podkresla
Kryszkiewicz, w kulturze europejskiej mit starego cztowieka jest pochodng lanso-
wanej po drugiej wojnie §wiatowej teorii ,,niezaangazowania”, traktujacej senio-
row jako osoby nieaktywne, niesprawne i oczekujace od strony innych wytacznie
pomocy (Kryszkiewicz, 2006, s. 281-282). Dzisiaj trudno si¢ jednak zgodzi¢ z utoz-
samianiem pojecia osoby starszej z osobg niedotezna, niesamodzielna, niepracujaca,
nieaktywna, pozostajaca w domu. Jest to zwigzane zarowno z postepami, jakie do-
konaty sie¢ w medycynie, z og6lna tendencja wydluzania si¢ zycia, jak i ze wzgled-
nie wezesnym nabywaniem przez pracownikow praw emerytalnych w stosunku do
sredniej dtugosci zycia. Nalezy si¢ w petni zgodzi¢ ze stanowiskiem Golinowskie;j,
ze seniorzy najblizszych lat majg szans¢ by¢ bardziej aktywni jako pracownicy,
producenci, a przede wszystkim — konsumenci. Co wigcej, nie stanowia juz dzisiaj
jednorodnego segmentu rynku, a wsrod kryteriow wyrdzniania poszczegdlnych grup
wiek jest tylko jedna z ich cech. W efekcie takze marketing w swoich dzialaniach
strategicznych oraz operacyjnych powinien nie tylko dostrzegaé t¢ cze$¢ rynku, ale
takze jego specyfike bez negatywnego zabarwienia. Ze wzgledu na potencjalnie
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stabsza pozycje 0sob starszych w relacjach z dostawcami towaréw i ustug na zna-
czeniu szczegolnie zyskuje ich oparcie na transparentnosci, rzetelnosci i uczciwosci.
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SILVER MARKETING VS. CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
Abstract

The demographic picture of many markets, including Polish, clearly indicates that the
process of population aging will deepen. This means that the seniors will be in majority
of the company customers (defined by calendar age, accepted threshold 60+). At the same
time the other intensifying phenomena in the enterprises environment, which main source
is globalization, lead and even force them to apply marketing concepts in accordance with
the principles of corporate social responsibility. The aim of this article is to describe and
analyze the problem of the use of marketing to the elderly, creating a particular segment of
the market. It is concluded that the development of relations with clients-seniors due to their
potentially weaker position in relation to the company, it should first and foremost in their
foundations based on transparency, fairness and honesty.

Translated by Adriana Cwiertnia

Keywords: silver marketing, companies, CSR
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RAPORTY SPOLECZE JAKO INSTRUMENT
BUDOWANIA WIZERUNKU FIRMY SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNEJ

STRESZCZENIE

W artykule podniesiono problem wykorzystania raportéw spotecznych w budowaniu
wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej. Omdwiono istote tych raportéw oraz poka-
zano korzysci ptynace ze spotecznego raportowania. Przedstawiono takze warunki, ktére
muszg by¢ spetnione, aby raporty spoteczne staly si¢ efektywnym narz¢dziem budowania
wizerunku przedsigbiorstwa. Do warunkow tych zaliczono: dobrowolno$¢ raportowania,
dotarcie z raportami do interesariuszy oraz wiarygodno$¢ raportow.

Stowa kluczowe: raporty spoleczne, spoleczna odpowiedzialnos¢, wizerunek, interesariusze

Wprowadzenie

Niekwestionowang cecha otoczenia wspdlczesnego przedsigbiorstwa jest
zmienno$¢. Dotyczy ona wszystkich obszarow otoczenia, zardwno blizszego, jak
i dalszego, stajac si¢ dla przedsigbiorstwa ogromnym wyzwaniem. Firmom nie tylko
trudno przewidywac¢ nadchodzace zmiany, ale przede wszystkim prawidtowo na nie
reagowac. Zdaniem specjalistow takie warunki dzialania wymagaja od podmiotow
gospodarujacych specyficznych atrybutow, okreslanych jako cechy przedsigbiorstwa
przyszto$ci. Tworza oni rézne zestawy takich cech. Przyktadowo J. Penc (2000,

Uniwersytet w Biatymstoku, adres e-mail: ulakaczan@o2.pl.
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s. 278-311) uznat, ze w odpowiedzi na zmiany otoczenia firma powinna stac si¢
m.in. organizacja:

— uczacy sie, w ktorej wiedza stanie si¢ najcenniejszym zasobem,;

— elastyczna, wprowadzajaca nowe formuty organizacyjne dopasowane do

wymogow rynku,

— dazaca do odchudzenia swoich struktur;

— zdolng do odnowy (rewitalizacji), dostosowujacg swoje potencjalne mozli-

wosci do zmieniajacego si¢ otoczenia;

— shluzaca otoczeniu, urzeczywistniajacg ide¢ CSR;

— dazaca do wirtualizacji, czyli tworzenia nierzeczywistej, pozornej, ale

mozliwej rzeczywisto$ci.

Natomiast takie przymioty przedsigbiorstwa przysztosci, jak szczuptosc, ela-
stycznos$¢ i inteligencja oraz kooperatywno$¢ wymienia M. Romanowska (2004,
s. 21-29). Wedtug autorki kooperatywno$¢ wigze si¢ m.in. z ideg organizacji ekolo-
gicznej, odpowiedzialnej, stuzacej otoczeniu.

Z kolei firma IBM w opublikowanym w 2008 roku raporcie z badan przepro-
wadzonych na dyrektorach generalnych z 40 krajow §wiata pokazuje, ze dla respon-
dentow najwazniejsze trzy cechy firmy przysztosci to: wykorzystywanie warunkow,
ktore stwarza globalizacja; zmiany w podejsciu do klientéw w odpowiedzi na potrze-
be¢ klientéw dotyczaca posiadania odpowiedniej ilosci informacji; przeksztatcanie
w przedsigbiorstwo spolecznie odpowiedzialne, czyli reagujace na rosngce oczeki-
wania klientow w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (Pawlik).

Jak mozna zauwazy¢, waznym atrybutem przedsigbiorstwa w turbulentnym
otoczeniu powinna sta¢ si¢ spoteczna odpowiedzialnos¢.

Zgodnie z definicjg propagowang w ramach normy ISO 26000 spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ to odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw jej decyzji oraz dziatan na
spoteczenstwo i §rodowisko, zapewniany przez przejrzyste i etyczne postgpowanie,
ktore (ISO 26000):

— przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym dobrobytu i zdrowia

spoleczenstwa;

— uwzglednia oczekiwania interesariuszy;

— jest zgodne z obowigzujacym prawem i spdjne z migdzynarodowymi

normami postepowania;

— jest zintegrowane z dziataniami organizacji i praktykowane w jej relacjach.
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Warto podkresli¢, jak stusznie zauwaza B. Rok (2008, s. 79), ze w idei CSR
chodzi nie tylko o unikanie czy ograniczanie szkodliwych konsekwencji prowa-
dzenia dziatalno$ci gospodarczej, ale takze o aktywne tworzenie wartosci dla
spoleczenstwa.

Aby zbudowac¢ wizerunek firmy spotecznie odpowiedzialnej (wizerunek
rozumie autorka jako sposob postrzegania przedsigbiorstwa przez jego otoczenie),
podmioty gospodarcze powinny przede wszystkim podja¢ dziatania prospoteczne.
Aktywnos$¢ ta moze by¢ skierowana na zaspokajanie potrzeb grup wewnetrznych
(np. pracownikow, wlascicieli) oraz zewngtrznych (np. klientow, spotecznosci lo-
kalnej, dostawcow). Natomiast konkretne dzialania, ktore podejmowaé powinny
przedsigbiorstwa, zalezg zarowno od zglaszanych przez interesariuszy roszczen,
jak i mozliwos$ci podmiotu, jego misji, strategii, zaangazowania kadry kierowniczej
i pracownikow. Do dziatan spotecznie odpowiedzialnych zaliczy¢ mozna przykta-
dowo: marketing spotecznie zaangazowany, ekoznakowanie, filantropi¢, tworzenie
kodeksow etycznych, aktywnos$¢ na polu godzenia zycia zawodowego i osobistego
pracownikow.

W budowaniu wizerunku firmy spolecznie odpowiedzialnej aktywno$¢ w tym
zakresie to oczywiscie podstawa, ale konieczne jest jednoczesnie poinformowanie
o tej aktywnosci szeroko rozumianego otoczenia firmy. Jednym ze sposobow prze-
kazywania takich informacji s raporty spoleczne.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istoty spotecznego rapor-
towania oraz odpowiedz na pytanie, czy jest to efektywne narzg¢dzie, ktore mozna
wykorzysta¢ do budowy wizerunku firmy odpowiedzialnej spotecznie.

1. Raporty spoteczne — podstawowe zagadnienia

Raportowanie nie jest w przedsigbiorstwie zjawiskiem nowym. Jednak do tej
pory firmy w odpowiedzi na wymogi prawne tworzyty raporty, w ktérych zawie-
raty przede wszystkim informacje finansowe. W ostatnich latach w raportowaniu
dostrzegalne sa znaczace zmiany. Zaobserwowa¢ mozna m.in. uzupetnianie infor-
macji finansowych o informacje niefinansowe, wzbogacanie informacji liczbowych
informacjami opisowymi, zamieszczanie obok informacji obligatoryjnych réwniez
informacji fakultatywnych, a takze dostarczanie danych umozliwiajacych ocene
ksztattowania si¢ sytuacji jednostki gospodarczej w przysztosci (Marcinkowska,
2004, s. 9).
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Wyrazem tych zmian jest coraz wicksze zainteresowanie raportami spoteczny-
mi, ktore stanowia nowe podej$cie do zagadnienia raportowania informacji o przed-
sigbiorstwie. Jest to bowiem — po pierwsze — dobrowolna prezentacja wybranych
informacji o firmie, a po drugie — raporty zawierajg informacje réwniez o niefinanso-
wych aspektach dziatalnosci. Wedtug Encyklopedii CSR (Forum Odpowiedzialnego
Biznesu) jest to ujawnianie danych pozafinansowych z obszaru srodowiskowego,
spotecznego oraz tadu korporacyjnego. ,,Raport spoteczny przedstawia skondenso-
wany obraz zarzadzania i publikuje wyniki odpowiedzialnego prowadzenia dziatal-
nos$ci gospodarczej”. Raport taki przedstawia w sposob catosciowy strategie firmy,
jej polityke spoteczna i wyniki w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej wobec
kluczowych grup interesariuszy, analizujac aspekt ekonomiczny, spoleczny oraz
ekologiczny dziatan firmy (MGD).

Zainteresowanie raportami spolecznymi ttumaczy¢ mozna faktem, ze — jak
pisze Kotler (Kotler, Keller, 2012) — konsumenci coraz cz¢$ciej oczekuja ,,informacji
o dotychczasowej postawie firmy wobec kwestii spotecznych i §rodowiskowych,
gdyz cheg wiedzie¢, ktorych firm produkty kupowaé, w jakie firmy inwestowac, dla
jakich firm pracowac” (s. 680).

Natomiast Wachowiak (2008) wigze zainteresowanie raportowaniem spolecz-
nym ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu przedsigbiorstwa, w tym m.in.:

— wzrostem znaczenia CSR;

— zwickszonymi wymogami przejrzystosci dziatania;

— rygorystycznymi regulacjami prawnymi;

— nasilajgcg si¢ aktywnos$cig interesariuszy w zakresie korzystania

z informacji;

— rozwojem i upowszechnianiem si¢ standardow dotyczacych raportowania;

— rozwojem technologii informacyjnych.

Tworzenie raportéw spotecznych, stanowigce odpowiedz na powyzsze trendy,
przynosi wiele korzysci zarowno przedsigbiorstwu, jak i odbiorcom raportow.

Korzysci interesariuszy skupiaja si¢ przede wszystkim na zdobyciu okreslonych
informacji dotyczacych dziatalnosci firmy. Raporty informujg bowiem odbiorcow,
jaki wpltyw wywiera funkcjonowanie przedsigbiorstwa na spoteczenstwo i srodowi-
sko. Jak stwierdza Lewicka-Strzatecka (2000, s. 45), odbiorcy moga okresli¢ korzy-
Sci, jakich spoteczenstwo i konkretni interesariusze moga oczekiwac¢ od przedsie-
biorstwa dzigki jego umiejetnosci zachowania rownowagi miedzy poszczegdlnymi
aspektami wszystkich obszarow swojej dziatalnosci. Oczywiscie uzyteczno$¢ ra-
portéw dla réznych grup interesariuszy zalezy od rodzaju i zakresu informacji pre-
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zentowanych w raporcie. Przyktadowo konsumenci mogg znalez¢ w nich informacje
niezbgdne do podjecia decyzji zakupowych, np. dotyczace bezpieczenstwa produktu,
sposobu jego wytworzenia, oddziatywania na srodowisko. Dla inwestoréw raporty
moga stanowi¢ podstawe do okreslenia ryzyka inwestycji w dang firme¢. Podmioty
wspotpracujace analizowa¢ moga na podstawie informacji zawartych w raporcie,
optacalno$¢ kontaktow z danym przedsiebiorstwem.

Jezeli chodzi o korzysci dla samej firmy, to — jak stusznie zauwaza Dymowski
(2013) — raportowanie ,.(...) musi by¢ raportowaniem w jakim$ konkretnym celu,
a nie raportowaniem dla raportowania. Dzi§ mozna podawac¢ przyktady firm, ktore
po wydaniu jednego lub dwdch raportow zaprzestaty publikacji kolejnych. Jezeli
za jedyna motywacj¢ musi wystarczy¢ moda na posiadanie raportu (...), to kolejne
raporty przestaja stanowi¢ warto$¢ dodana. (...) Warto, by raportowanie byto zrodtem
wartosci, a nie kolejnym elementem kosztotworczym” (s. 53). Przedsigbiorstwa
musza wigc dostrzegac pozytywy zwigzane z tworzeniem i publikowaniem raportu.
Zdaniem Roszkowskiej (2010, s. 374) moga to by¢ m.in.:

— pobudzanie konstruktywnych zmian w zarzadzaniu kwestiami spoteczny-

mi i Srodowiskowymi;

— edukowanie pracownikow, budowanie ich lojalno$ci, poprawa efektywnosci

pracy;

— zwigkszenie zaufania klientow oraz pozostatych grup interesariuszy;

— poprawa relacji z organami regulacyjnymi;

— zwigkszenie atrakcyjnosci dla inwestoréw, poprawa wizerunku i reputacji

firmy;

— zwigkszenie przewagi konkurencyjnej, wartosci firmy dla interesariuszy.

2. Raporty spoteczne a budowanie wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej

Wsrod wymienionych powyzej korzysci ptynacych ze spotecznego raporto-
wania znalazla si¢ réwniez poprawa wizerunku i reputacja firmy. Zwrécic¢ nalezy
jednak uwage na fakt, Ze nie jest to korzy$¢ oczywista i tatwa do uzyskania. Aby
raporty spoteczne przyczynialy si¢ do budowania wizerunku firmy spotecznie od-
powiedzialnej, powinny by¢ spetnione przynajmniej dwa warunki.

Po pierwsze tworzenie raportéw powinno by¢ inicjatywa samego przedsiebior-
stwa. Tak jak cala idea spotecznej odpowiedzialnosci opiera si¢ na dobrowolnos$ci
i wykraczaniu poza obowiazki prawne, tak i raportowanie musi wynika¢ jedynie
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z checi przedsigbiorstwa. Co z tego bowiem, ze przedsiebiorstwo stworzy raport
w wyniku przymusu narzuconego przez ustawodawce? Niestety wiele wskazuje,
ze regulacje formalnoprawne obejma takze te sfere aktywnosci przedsigbiorstw.
W strategii CSR na lata 2011-2014, UE postulowala poprawe ujawniania danych
spotecznych i srodowiskowych przez firmy. W 2013 roku przedstawiata propozycje
nowelizacji dyrektywy dotyczacej rachunkowosci, idacej w kierunku zaostrzenia
wymogow ujawniania danych pozafinansowych. W listopadzie 2014 roku zostata
natomiast opublikowana unijna dyrektywa w sprawie ujawniania informacji niefi-
nansowych. Naktada ona dodatkowe, rozszerzone obowigzki w zakresie sprawoz-
dawczosci niefinansowej na najwieksze ,,jednostki zainteresowania publicznego”,
zatrudniajgce ponad 500 pracownikow. Polska ma dwa lata na wdrozenie tych prze-
pisow (powinny one wej$¢ w zycie nie pozniej niz 6 grudnia 2016 roku i powinny by¢
stosowane od 1 stycznia 2017 roku) (PAP, 2014). Nie wydaje si¢ to jednak korzystne.
Raporty stana si¢ bowiem kolejnym obowigzkiem. Z narzg¢dzia budujacego wize-
runek 1 wiarygodnos$¢ przeksztatcg sie¢ w jeszcze jeden wymagany dokument, a ich
powiazanie ze spoteczng odpowiedzialnoscig tak naprawde zniknie, przynajmnie;j
w odniesieniu do przedsigbiorstw duzych. Zaznaczyc¢ nalezy, ze obecnie to wtasnie
duze przedsigbiorstwa najczesciej tworzg raporty spoteczne. Mozna mie¢ jedynie
nadzieje, ze w stosunku do MSP pozostawiona zostanie dobrowolnosé ich tworze-
nia, a firmy beda mogty wykorzystywac to narzedzie do komunikacji ze swoimi
interesariuszami.

Po drugie warunkiem wykorzystania raportow spotecznych jako instrumentu
budowy wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej jest dotarcie z nimi do intere-
sariuszy. Co bowiem po raporcie, z ktorym nikt si¢ nie zapoznat. Niestety zaintere-
sowanie raportami ze strony interesariuszy nie jest duze. Badania przeprowadzone
przez KPMG pokazaly, ze interesariusze si¢gajg po raporty, aby:

— zrozumie¢ specyficzne obszary zréwnowazonego rozwoju firmy (ponad

50% wskazan);

— lepiej zrozumie¢ dziatalno$¢ firmy (ponad 40% wskazan);

— w celu uzyskania informacji w ramach benchmarkingu (ponad 40%

wskazan);

— z checi poznania dziatan i wynikow firm (ponad 40% wskazan).

Natomiast decyzje, ktore podejmuja na podstawie informacji zawartych w ra-
porcie, dotycza: kupna produktow/ustug firmy, checi zainwestowania lub wycofania
srodkéw z firmy, checi rozpoczecia wspotpracy z firma w zakresie kwestii srodowi-
skowych lub spotecznych (Rudnicka, 2011, s. 121-122).
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Jak wida¢, sa to niezwykle wazne dla przedsiebiorstwa decyzje, rzutujace
w zdecydowany sposob na jego funkcjonowanie. Konieczne bytoby wigc zachece-
nia jak najwickszej grupy interesariuszy do lektury raportow. Niestety z raportami
zapoznaja sie najczesciej konkretne grupy spoteczenstwa, ktore przede wszystkim
z przyczyn czysto zawodowych interesuja si¢ spoteczng odpowiedzialnoscia. Wedtug
raportu Corporate Register (2009, s. 6) sa to:

— studenci (20%),

— konsultanci (17%)),

— inwestorzy i analitycy (12%),

— profesjonalisci CSR (menedzerowie, koordynatorzy, specjalisci, konkuren-

cja) (12%),

— akademicy (8%),

— inni (27%),

— media, dziennikarze, organizacje pozarzadowe, agencje rzadowe, organi-

zacje zajmujace si¢ CSR (kazdy po 1%).

Na zakonczenie warto zauwazy¢, ze nawet zapoznanie si¢ z raportem przez
interesariuszy nie gwarantuje wptywu na pozytywny wizerunek firmy. Mozna
wskaza¢ trzy przyczyny takiego zjawiska (Koszewska, 2011, s. 198):

— konsumenci nie ufajg nawet pewnym zrédtom informacji, w tym pochodza-

cym od przedsi¢biorstw;

— cienka granica pomig¢dzy ilo$cig informacji, ktérych konsumenci potrzebu-

ja, aby uznac, ze sg dobrze poinformowani, a zbyt duza porcja informacji;

— konsumenci czgsto nie potrafig odczytaé, zrozumie¢ informacji, jakie chce

przekazaé im firma.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze raporty spoteczne
z pewnos$cig sa wartym polecenia instrumentem tworzenia wizerunku firmy spo-
tecznie odpowiedzialnej. Jednak przedsigbiorstwa musza sobie zdawac sprawe, ze
jest to narzgdzie niepewne. Jego skuteczno$¢ w duzej mierze zalezy od umiejetnosci
dotarcia do adresatéw i zachgcenia do zapoznania si¢ z jego trescia.

W celu dotarcia do interesariuszy z informacja o powstaniu raportu i zachece-
nia do jego lektury nalezy wykorzystywac zar6wno media tradycyjne, jak i inter-
net. Firmowe strony internetowe, portale spotecznos$ciowe, konferencje, broszury —
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to z pewno$cig narzedzia, ktore powinny by¢ wykorzystywane do popularyzacji
raportow.

Wazna jest tez ich forma — obecnie oprocz wersji drukowanej firma musi stwo-
rzy¢ takze wersj¢ internetowa. Nalezy takze zwroci¢ uwage na rozwigzania graficz-
ne, przejrzystosc raportu i jego ,,przyjazno$¢” dla czytelnika.

W kazdej komunikacji niezmiernie wazna rolg spetnia wiarygodno$¢ przeka-
zywanych informacji, a w tym przypadku — raportu. Wiarygodnos¢ taka mozna
podnies¢ poprzez spetnienie trzech wymagan. Po pierwsze, nalezy przedstawiac in-
formacje w sposob catosciowy, co sprowadza si¢ do prezentowania zarowno dobrych
praktyk, osiagniec, jak i btedow, pomytek oraz plandw poprawy sytuacji, wyelimino-
wania ztych praktyk. Po drugie, nalezy wykorzystywac okreslone standardy raporto-
wania, w tym przede wszystkim wytyczne GRI (pewne wskazowki w tym obszarze
daja tez np. AA1000, ISO, SA8000). Nalezy takze — po trzecie — dazy¢ do weryfikacji
raportu. Jak bowiem pokazujg badania, informacje o dziataniach prospotecznych
ptynace od firm sg przyjmowane sceptycznie przez konsumentow (Zasuwa, 2009, s.
252-253), weryfikacja raportow przez zewngtrzne podmioty jest zatem niezbg¢dna.
Moga jej dokona¢ interesariusze, niezalezny konsultant, eksperci.

Spetienie tych warunkéw daje szanse na to, ze raporty spoleczne nie beda
jedynie publikacjami tworzonymi ,,dla sztuki”, lecz stang si¢ efektywnymi narze-
dziami budowania wizerunku firmy prospoteczne;.
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SOCIAL REPORTS AS AN INSTRUMENT TO BUILD THE IMAGE
OF A SOCIALLY RESPONSIBLE ENTERPRISE

Abstract

In the article the author analyses the issue of the use of social reports in building
the image of a socially responsible enterprise. The paper describes characteristics of these
reports and illustrates benefits of social reporting. It also presents necessary conditions for
social reports to become an effective tool for creating the image of a company. The conditions
include the following: reporting should be voluntary and credible, and the reports should
reach stakeholders easily.

Translated by Urszula Golaszewska-Kaczan
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STRESZCZENIE

W artykule opisano rol¢ ceny w ksztattowaniu poziomu zycia gospodarstw domowych.
Celem rozwazan byto takze poznanie zmian w dynamice kosztow utrzymania polskich gospo-
darstw oraz poréwnanie poziomow cen w Polsce 1 Unii Europejskiej. Material badawczy sta-
nowity wtdérne zrédta informacji (dane Eurostat). W badaniach zastosowano metode analizy
opisowej z elementami analizy ilo$ciowej. Powigzania pomig¢dzy ceng i poziomem zycia go-
spodarstw domowych maja charakter posredni i zréznicowany. W latach 2004—2014 odnoto-
wano umiarkowany wzrost cen dobr i ustug konsumpcyjnych w Polsce. Najbardziej wzrosty
ceny ustug w relacji do cen artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych. Z przeprowa-
dzonych badan dodatkowo wynika, ze poziom cen konsumpcyjnych w Polsce byt znacznie
nizszy od sredniego poziomu w UE. W 2014 roku r6znica wynosita 44%. Najwigkszy dystans
zaobserwowano w przypadku cen zwigzanych z utrzymaniem mieszkania.

Stowa kluczowe: ceny dobr i ustug konsumpcyjnych, koszty utrzymania, gospodarstwo
domowe
Wprowadzenie

Jednym z czynnikow ekonomicznych ksztattujgcych poziom zycia gospodarstw
domowych jest cena. W powigzaniu z dochodem wptywa ona na site nabywcza

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, adres e-mail: ugrzega@ue.katowice.pl.



74

ZARZADZANIE

podmiotu konsumpcji, nastepnie wybor rzeczowej i wartosciowej struktury spozy-
cia, a w efekcie na poziom zycia gospodarstwa domowego. Cena wraz z dochodem
prowadzi do konfrontacji potrzeb gospodarstwa domowego.

Celem teoretycznym rozwazan jest wskazanie roli ceny w ksztattowaniu
poziomu zycia gospodarstw domowych. Celem empirycznym — poznanie zmian
w kosztach utrzymania polskich gospodarstw oraz poréwnanie poziomoéw cen
w Polsce i1 innych krajach Unii Europejskiej w latach 2004—2014. Do realizacji za-
lozonego celu wykorzystano informacje pochodzace ze zrédet wtoérnych Eurostat.
Opracowanie sklada si¢ z trzech czgéci. Pierwsza zawiera podstawowe kwestie teo-
retyczne dotyczace wptywu ceny na ksztaltowanie si¢ poziomu zycia gospodarstw
domowych. Druga — analiz¢ zmian w kosztach utrzymania gospodarstw domowych
w Polsce po 2004 roku. Trzecia za§ poréwnanie poziomu cen konsumpcyjnych
w Polsce i UE. W zakonczeniu zaprezentowano glowne wnioski z catoéci rozwazan.

1. Rola ceny w ksztaltowaniu poziomu zycia gospodarstw domowych

We wspotczesnej gospodarce cena pelni kilka zasadniczych funkceji (dochodows,
informacyjng, rownowazaca, stymulujacg, redystrybucyjng). Z punktu widzenia jej
wplywu na poziom zycia najistotniejsza jest jednak funkcja dochodowa. Polega ona na
ksztattowaniu realnych dochodow gospodarstwa (kazdy wzrost cen obniza dochody
realne gospodarstwa i odwrotnie) (Krasinski, Mruk, Szulce, 1985, s. 13). O tym, jak
zmiany cen wpltywaja na stopien zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych, decyduje
tez czas zwigzany z dostosowaniem si¢ do tych zmian. Na ogot czas adaptacji nie jest
dtugi, a w miar¢ podwyzszania si¢ poziomu zycia ulega on skroceniu. Ogolnie za$
na podwyzki mniej reaguja gospodarstwa wysoko zamozne. Nie zmienia to jednak
faktu, ze zwykle one tez przywiazuja znaczna wage do cen produktéw konsumpcyj-
nych i daza do zrealizowania swego zwyczajowego koszyka dobr i ustug o okreslone;j
jakosci po jak najnizszych cenach. Trudy codziennego oszczgdzania moga by¢ zre-
kompensowane zakupem dowolnego dobra o charakterze luksusowym. Na zmiany cen
znacznie bardziej wrazliwe sg jednak gospodarstwa nisko zamozne. W ich przypadku
to wlasnie cena przesadza o koszyku nabywanych dobr i ustug. Oprécz modyfikacji
w dochodzie realnym zmiany cen ksztattujg takze nowe warunki substytucji, ktore
przektadaja si¢ zar6wno na stopien, jak i sposob zaspokajania potrzeb w gospodar-
stwie domowym (Grzega, 2012, s. 53).
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Analizujagc wplyw ceny na poziom zycia gospodarstw domowych, trzeba
uwzgledni¢ dwa podstawowe aspekty tego zagadnienia. Pierwszym z nich jest
poziom biezacych cen dobr i1 ustug konsumpcyjnych. Chodzi tu o oddziatywanie
cen w mikroskali, ich znaczenie w podejmowaniu decyzji o zaspokojeniu konkret-
nych potrzeb, przedktadaniu jednych dobr nad inne itd. Ceny wptywaja na wiele
dziedzin zycia gospodarstw domowych. W potaczeniu z dochodem decydujg o tym,
jak gospodarstwa zyja na co dzien i ,,0d $wieta”: co jedzg, czym podrdzuja, gdzie
jezdza na wakacje itd. Sg istotnym kryterium decyzyjnym.

Drugim aspektem wptywu ceny na poziom zycia sg dynamiczne zmiany wskaz-
nikéw wzrostu cen towardw i ustug konsumpcyjnych, stanowiace wyraz prowadzonej
polityki cenowo-dochodowej panstwa, jak réwniez ich rola w ksztattowaniu kosztow
utrzymania poszczegoélnych gospodarstw domowych i ludnosci ogotem. Koszty te
w duzej mierze wynikajg bowiem z cen rynkowych dobr i ustug konsumpcyjnych.
Roznig si¢ jednak pomiedzy poszczegdlnymi gospodarstwami nawet w przypadku, gdy
te napotykajg takie same ceny towaroéw i ustug. Roznice sa efektem odmiennych potrzeb,
preferencji gospodarstw, a takze poziomoéw zamoznos$ci podmiotow. Przyktadowo go-
spodarstwa nisko zamozne zuzywaja proporcjonalnie mniej drogich towar6w w porow-
naniu z gospodarstwami wysoko zamoznymi, co obniza koszt utrzymania ich rodzin.
Z drugiej jednak strony ich ograniczona plynno$¢ finansowa zmusza je do zakupu
towaréw w matej ilosci (w matych opakowaniach) i czesto po wyzszych cenach, co
z kolei podwyzsza koszty utrzymania. Inny przyktad stanowi brak nowoczesnych, ener-
gooszczednych dobr trwaltego uzytku w gospodarstwach nisko zamoznych, co moze po-
wodowac wyzsze koszty eksploatacji, koniecznos¢ czestszych napraw itp. (Muller, 2002).
Koszty utrzymania gospodarstw domowych zalezg takze od wielkosci gospodarstwa.
Wraz ze wzrostem jego liczebnosci spada jednostkowy koszt utrzymania jego cztonkow
(Rao, 1997). Korzysci skali zwigzane z funkcjonowaniem w wigkszym gospodarstwie
dotycza zaspokojenia réznych potrzeb, w tym mieszkaniowych (np. wspolne korzysta-
nie z energii cieplnej), zywieniowych (taniej wyzywic 5 osob mieszkajgcych razem niz
osobno), potrzeb z grupy zagospodarowania materialnego (wspolne korzystanie z takich
dobr, jak telewizor, lodowka, pralka), edukacyjnych (mozliwos¢ przekazywania podrgcz-
nikoéw, ksigzek kolejnym dzieciom) i innych. Dla ksztattowania kosztow utrzymania zna-
czenie ma takze miejsca zamieszkania podmiotéw. Wyzsze koszty utrzymania ponosza
gospodarstwa miejskie, szczegdlnie te oddalone od sklepéw dyskontowych. Istotna jest
takze sezonowos¢ — koszty utrzymania sa nizsze latem niz zima, szczeg6lnie w przypad-
ku gospodarstw wiejskich, na co w najwigkszym stopniu wptywaja mniejsze wydatki
mieszkaniowe (zwlaszcza na nosniki energii) i zywieniowe (Chanjin, Myers, 1999).
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2. Zmiany w kosztach utrzymania gospodarstw domowych w Polsce po 2004 roku

Jedna z miar obrazujacych zmiany w kosztach utrzymania podmiotow konsump-
cji w czasie i/lub przestrzeni jest wskaznik cen towaréw i ustug konsumpcyjnych
(CPIL, Consumer Price Index). Jest on obliczany na podstawie badan cen konsumpcyj-
nych na rynku detalicznym oraz badan budzetow gospodarstw domowych. Informuje
o przeci¢tnych zmianach cen towarow i ustug objetych obserwacja. Zestaw towarow
i ustug wykorzystywany do obliczania CPI okreslany jest jako ,,koszyk dobr i ustug”.
Koszyk ten, aby spelnia¢ swoje funkcje w badaniach poziomu Zycia, powinien by¢
regularnie aktualizowany i podzielony na czg¢$¢ statg (bez wzgledu na miejsce i czas)
oraz zmienng (uwzgledniajaca pojawianie si¢ nowych produktéw na rynku oraz zmie-
niajace si¢ preferencje nabywcow) (Shultze, 2003).

W tabeli 1 zaprezentowano dynamike zmian ogoélnych wskaznikow cen
towarow 1 ustug konsumpcyjnych oraz cen dobr i ushug stanowigcych najwigksza
czes$¢ koszyka konsumenta.

Tabela 1. Dynamika cen towarow i ustug konsumpcyjnych w latach 20042014,
rok poprzedni = 100

Lata Ogotem Zywno$é Mieszkanie Transport [i{il;rliiii .
2004 103,5 106,3 104,1 107,2 100,7
2005 102,1 102,1 103,7 104,9 100,6
2006 101,0 100,6 104,7 100,6 99,3
2007 102,5 104,9 104,1 102,1 100,2
2008 104,2 106,1 109,1 103,1 99,7
2009 103,5 104,1 108,5 97,6 102,1
2010 102,6 102,7 103,8 106,2 99,7
2011 104,3 1054 106,2 107,7 100,5
2012 103,7 104,3 105,8 107,0 101,1
2013 100,9 102,0 102,0 98,2 102,8
2014 100,0 99,1 101,1 97,7 101,0

Zrodto: GUS, 2006, s. 207-208; 2007b, s. 211-212; 2008b, s. 209-210; 2011c,
s. 214-215; 2014c, s. 219-220. GUS, 2015b, s. 34.

799

Przedmioty konsumpcji sklasyfikowane w grupach ,,zywnos$¢” oraz ,,mieszka-
nie i transport” zaliczane sa do dobr zaspokajajacych podstawowe potrzeby rodzin, te
za$ z grupy ,,rekreacja” i ,,kultura” spetniajg potrzeby ponadpodstawowe. Z danych
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tabeli wynika, Zze rok wejscia Polski do UE przyniost srednioroczny wzrost CPI
0 3,5%, przekraczajac tym samym wzrost notowany w dwoch poprzednich latach
oraz ten zatozony w ustawie budzetowej (2%). Wzrost cen w 2004 roku byt jednak
nizszy od wzrostu przecigtnego miesiecznego wynagrodzenia brutto w sektorze
przedsigbiorstw, przez co w tym czasie zwigkszyla si¢ nieco sita nabywcza konsu-
mentow (GUS, 2005, s. 34). W najwickszym stopniu wzrosty ceny paliw, zywnosci
oraz dobr i ustug mieszkaniowych. W kolejnych dwéch latach odnotowano obniza-
nie si¢ CPI, az do poziomu 101 w 2006 roku. Byt to poziom nizszy od zatozonego
w ustawie budzetowej (101,5). Po raz kolejny wzrosta sita nabywcza ptac w odnie-
sieniu do towaréw zywnosciowych i niezywnosciowych. Ostabienie inflacji w tym
czasie wynikato gtéwnie z niskiego wzrostu cen zywnosci i napojow bezalkoholo-
wych, odziezy i obuwia oraz cen paliw (GUS, 2007a, s. 36).

Kolejne lata badanego okresu charakteryzowaly si¢ umiarkowanym poziomem
inflacji. Wzrost cen towarow i ustug konsumpcyjnych ksztattowat si¢ w granicach od
2,5% w 2007 roku do 4,3% w 2011 roku. Przy czym zaznaczy¢ nalezy, ze w latach
2007 i 2008 srednioroczny wzrost cen konsumpcyjnych byt wyzszy od zatozonego
w ustawie budzetowej. Najwickszy wpltyw na poziom wskaznika miat wzrost cen
towarow 1 ustug zwigzanych z mieszkaniem oraz cen zywnosci i napojow bezalko-
holowych (GUS, 2008a, s. 39). W 2008 roku szczegdlnie istotny wptyw na ksztal-
towanie si¢ cen miata warto$¢ ztotego, ktory w relacji do euro i dolara umocnit
si¢, czynigc import bardziej optacalnym i hamujgc tym samym wzrost cen w kraju
(GUS, 2009, s. 36). W 2009 roku nastgpito ostabienie dynamiki wzrostu cen, na ktore
wptyneto m.in. obnizenie cen ushug transportowych i telekomunikacyjnych oraz
odziezy i obuwia. Wcigz jednak wzrost cen konsumpcyjnych byt wyzszy od zatozo-
nego w ustawie budzetowej (o 0,6 pkt. proc.) (GUS, 2010, s. 20). Natomiast w 2010
roku ceny towarow i ustug konsumpcyjnych rosty jeszcze wolniej niz przed rokiem,
a ostatecznie wartos¢ wskaznika uksztattowata si¢ na poziomie 102,6. Najwigkszy
wplyw na jego poziom miata przyspieszona dynamika cen zywno$ci i napojow bez-
alkoholowych oraz ustug zwigzanych z mieszkaniem i transportem (GUS, 2011b,
s. 32). W latach 2011-2012 obserwowano wigksze nasilenie zjawisk o charakterze
inflacyjnym, w tym w zakresie cen towardéw i ustug konsumpcyjnych. Wzrost cen
0 4,3% w 2011 roku znacznie przekraczat granice celu inflacyjnego okreslanego
przez RPP. Najwieksze znaczenie odegraty wzrosty cen zywnosci, mieszkania
i transportu (GUS, 2012, s. 28). W 2012 roku wzrost cen towarow i ustug konsump-
cyjnych nadal byl znaczny, chociaz nizszy od wzrostu notowanego rok wczesnie;j.
Tempo wzrostu cen ksztattowato si¢ pod wplywem tych samych czynnikow co rok
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wezesniej (GUS, 2013, s. 31). W ostatnich dwoch latach prowadzonej analizy tempo
wzrostu cen konsumpcyjnych byto duzo nizsze niz w latach poprzednich oraz nizsze
od zatozonego w ustawie budzetowej. W 2013 roku wyniosto 0,9% i byto najnizsze
od 10 lat. To przede wszystkim wynik spowolnienia tempa wzrostu cen Zywnosci
i mieszkania oraz obnizenia cen towarow i ustug zwigzanych z transportem. Niskiej
dynamice cen sprzyjal brak presji popytowej i staba presja kosztowa (GUS, 2014a,
s. 32-33). W 2014 roku natomiast ceny dobr i ustug konsumpcyjnych uksztattowaty
si¢ na poziomie sprzed roku. Dynamika cen wigkszos$ci produktow konsumpcyjnych
byta stabsza niz przed rokiem. Ceny zywnosci, odziezy i obuwia oraz ustug trans-
portowych ulegly obnizeniu, w niewielkim zakresie wzrosty za$ ceny dobr i ustug
mieszkaniowych (GUS, 2015a, s. 33).

Podsumowujac, skale wzrostu cen poszczegdlnych grup towarow i ustug réznity
si¢ migdzy sobag w latach objetych analizg. Ogdlnie jednak najwigkszy wplyw na
tempo wzrostu CPI w calym analizowanym okresie miaty ceny ustug. Ceny pro-
duktéw niezywnosciowych rosty nieco szybciej niz ceny artykutdéw zywnoscio-
wych. Jesli chodzi o ceny Zywno$ci, to najbardziej wzrosty one w latach 2004, 2008
i 2011. Najwickszy wzrost cen dobr i ustug mieszkaniowych odnotowano w latach
2008 1 2009, transportowych — w latach 2004, 2011 i 2012. W badanym czasie dos¢
znacznie wzrosty takze ceny towarow i ustug zdrowotnych oraz ustug edukacyjnych.
Ceny towarow do wyposazenia mieszkan oraz prowadzenia gospodarstwa domowe-
g0, a takze ceny ustug rekreacyjnych wykazywaty wzgledng stabilizacje (najwickszy
ich wzrost odnotowano w 2013 roku). W przypadku cen odziezy i obuwia, a takze
cen towarow i ustug zwigzanych z tgczno$ciag najczesciej posrdéd wszystkich grup
obserwowano spadki.

3. Poréwnanie poziomu cen débr i ustug konsumpcyjnych w Polsce i UE

W tabeli 2 przedstawiono wskazniki poziomu cen w UE (Price Level Index —
PLI). Umozliwiajg one porownania poziomow cen w poszczegdlnych krajach czton-
kowskich w odniesieniu do, w tym przypadku, sredniej unijnej (dla UE-28). Jesli
wskaznik jest wyzszy niz 100, dany kraj jest wzglednie drogi w porownaniu ze
srednia UE, i na odwrdt. Srednia UE oblicza si¢ jako $rednig krajowych wskaznikow
poziomu cen wazong wydatkami skorygowanymi pod katem réznic w poziomie cen.
Wskazniki PLI nie stuzg do tworzenia precyzyjnego rankingu krajow. W rzeczywi-
stosci wskazuja one tylko orientacyjnie rzad wielkosci poziomu cen w jednym kraju
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w stosunku do innych krajow, zwlaszcza gdy mieszcza si¢ one w bardzo waskim
przedziale warto$ci. Zakres niepewnosci zwigzanej z podstawowymi danymi ce-
nowymi i metody okreslania parytetéw sity nabywczej moga prowadzi¢ w takim
przypadku do niewielkich réznic miedzy wskaznikami poziomu cen, a w konse-
kwencji skutkowaé roznicami w rankingu'. Zaprezentowane ponizej wskazniki PLI
odniesiono do wydatkéw na spozycie ostateczne w sektorze gospodarstw domowych
(Household Final Consumption Expenditure — HFCE).

Tabela 2. Wskazniki poziomu cen towardw i ustug konsumpcyjnych
w wybranych latach 2004-2014 (UE-28=100)

Wyszcezeg6lnienie | 2004 | 2007 | 2010 | 2013 | 2014 | Wyszczeg6lnienie | 2004 | 2007 | 2010 | 2013 | 2014
Austria 103 | 103 | 105 | 107 | 107 | Luksemburg 103 | 115 | 122 | 121 | 120
Belgia 107 | 108 | 110 | 111 | 109 |Lotwa 56 67 70 71 72
Bulgaria 42 46 50 49 48 | Malta 73 76 77 83 83
Chorwacja 67 72 75 68 67 | Niemcy 105 | 102 | 104 | 102 | 102
Cypr 91 88 89 91 89 |Polska 53 62 60 56 56
Dania 140 | 137 | 141 | 139 | 138 |Portugalia 88 86 87 81 81
Estonia 63 73 75 78 79 | Republika Czeska | 56 63 75 69 64
Finlandia 124 | 120 | 122 | 123 | 123 |Rumunia 43 64 57 54 54
Francja 110 | 108 | 110 | 110 | 108 | Stowacja 55 63 70 69 69
Grecja 88 90 95 90 86 | Stowenia 76 79 86 83 83
Hiszpania 91 92 97 94 93 | Szwecja 122 | 116 | 120 | 132 | 125
Holandia 106 | 102 | 108 | 111 111 | Wegry 62 67 63 60 57
Irlandia 126 | 124 | 118 | 120 | 121 | Wielka Brytania 109 | 114 | 108 | 115 | 122
Litwa 54 60 64 64 64 | Wiochy 105 | 103 | 101 | 103 | 102

Zrodto: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do (19.11.2015).

W analizowanych latach poziom cen towarow konsumpcyjnych i ustug istotnie
roznit sie¢ w poszczegdlnych krajach UE. W ostatnim badanym roku wahat si¢ on od
48% s$redniej unijnej w Bulgarii do 138% w Danii. Dania to kraj, ktory od wielu lat

I Wskazniki poziomu cen przedstawione w artykule to wspotczynniki parytetow sity nabyw-

czej do kurséw wymiany. Stanowig one miarg réznic w poziomach cen migdzy krajami, pokazujac —
w odniesieniu do danej grupy produktéw — liczbe jednostek wspdlnej waluty, potrzebnych do zakupu
tej samej liczby produktu z danej grupy lub z réznych grup w kazdym kraju.
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pozostaje najdrozszym panstwem cztonkowskim UE. Pozostale kraje odznaczajace
si¢ wysokim, w relacji do $redniej unijnej, poziomem cen to: Szwecja (0 25% w 2014
roku), Finlandia (23%), Wielka Brytania (22%), Irlandia (21%) 1 Luksemburg (20%).
W Belgii, Holandii, Francji, Austrii, a takze we Wloszech i Niemczech poziomy cen
takze ksztaltowaty si¢ powyzej $redniej unijnej. Hiszpania i Cypr odznaczajg si¢
poziomami cen nizszymi od $redniej UE o ok. 10%. W dalszej kolejnosci znajduja
si¢ Grecja, Stowenia, Malta i Portugalia. W 2014 roku najnizszy poziom cen towarow
1 uslug konsumpcyjnych odnotowano w Bulgarii (o 52% nizszy od $redniej unijnej),
Rumunii (0 46%), a nastgpnie w Polsce (44%), na Wegrzech (43%), Republice Czeskiej
i Litwie (po 36%), Chorwacji (33%), Stowacji (31%), Lotwie (28%). Na podstawie pre-
zentowanych danych mozna wyciggnaé wniosek, ze w UE panuje duzy rozrzut cen,
a co interesujace — poziomy cen nie wykazuja zjawiska konwergencji.

Dla okreslenia wskaznikow poziomu cen towarow i ustug najwicksze znaczenie
maja kursy wymiany walut. Ich wahania maja silny wptyw na zmiany poziomow cen
w okreslonym czasie. Biorgc to pod uwage, nalezy podkresli¢, ze wiele zmian w po-
ziomach cen krajow UE obserwowanych w latach 2004-2014 bylo efektem zmiany
relacji wartosci walut krajowych w stosunku do euro. W przypadku Polski zmiany te
byty szczegdlnie widoczne w 2008 roku, kiedy ztoty byt bardzo silny (wedtug NBP
euro kosztowato $rednio 3,5 zt). Ceny w Polsce byly wéwczas tylko o nieco ponad
30% nizsze niz srednio w UE. W 2014 roku réznica wynosita 44%, co oznacza,
ze staliSmy si¢ relatywnie tansi. To odczucie nizszych cen w Polsce w relacji do
innych krajow unijnych maja jednak gldwnie obcokrajowcy zarabiajacy np. w euro.
Zdecydowanie inaczej odbierane jest ono przez samych Polakow, ktorzy ceny dobr
i ustug konsumpcyjnych postrzegaja przez pryzmat swoich dochodéw rozporzadzal-
nych. Sita nabywcza Polakow jest zdecydowanie mniejsza niz np. Niemcow, ktorzy
za swoje pensje sg w stanie kupi¢ znacznie wigcej niz Polacy. Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze od momentu wejscia Polski do UE poziom cen dobr i ustug konsump-
cyjnych wzrdst o 3 pkt. proc. Wskazuje to na nieznaczne zmniejszenie si¢ roznicy
pomiedzy poziomem cen w Polsce w relacji do $redniej unijnej.

W tabeli 3 zestawiono wskazniki poziomu cen wybranych dobr i ustug kon-
sumpcyjnych w Polsce i w innych krajach UE w 2014 roku. Z przedstawionych danych
wynika, ze najwyzszy poziom cen zywno$ci odnotowano w Danii (139% S$redniej
unijnej), najnizszy za$ w Polsce (61%). Dunczycy najwigcej ptaca takze za utrzymanie
mieszkania i no$niki energii (149%), transport (133%) oraz rekreacje¢ 1 kulture (134%).
Najnizsze ceny zwigzane z utrzymaniem mieszkania i no$nikéw energii (30%) oraz
transportu (65%) odnotowano w Bulgarii, a rekreacji i kultury w Rumunii (50%).
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Ceny napojow alkoholowych i wyrobow tytoniowych byly najwyzsze w Irlandii
(170%) 1 Wielkiej Brytanii (165%), najnizsze za$ w Bulgarii (58% S$redniej unijnej)
i na Wegrzech (65%). Odziez w relacji do $redniej unijnej byta najdrozsza w Szwecji
(121%), najtansza za$§ na Wegrzech (70%). Ceny prywatnych §rodkéw transportu
ksztaltowaty si¢ od 75% sredniej unijnej w Czechach do 114% w Portugalii i 117%
w Holandii. Natomiast ceny w restauracjach i hotelach cechowaty si¢ wysokim zr6z-
nicowaniem — od 46% w Butgarii do 147% w Danii (Eurostat, 2015a, s. 1-3).

Tabela 3. Wskazniki poziomu cen wybranych doébr i ustug konsumpceyjnych w UE
w 2014 roku (UE-28=100)

Wyszczegolnienie 1 2 3 4 Wyszczegolnienie 1 2 3 4
Austria 124 | 100 | 103 111 | Luksemburg 119 | 147 92 | 106
Belgia 111 112 | 102 | 105 |Lotwa 87 59 77 74
Butgaria 70 30 65 52 | Malta 100 54 90 83
Chorwacja 90 47 82 70 | Niemcy 109 | 106 | 102 | 103
Cypr 106 76 88 89 |Polska 61 38 70 54
Dania 139 | 149 | 133 | 134 |Portugalia 89 70 91 87
Estonia 88 74 80 84 | Rep. Czeska 81 55 68 60
Finlandia 123 | 132 | 115 117 | Rumunia 69 40 71 50
Francja 107 | 115 | 102 | 106 | Stowacja 88 51 76 69
Grecja 99 76 89 89 | Stowenia 99 65 87 88
Hiszpania 93 94 92 96 | Szwecja 119 | 122 | 118 | 128
Holandia 97 | 121 112 | 104 | Wegry 76 40 78 57
Irlandia 115 | 127 | 105 | 111 | Wielka Brytania 106 | 154 | 110 | 111
Litwa 79 45 76 64 | Wiochy 112 94 | 100 99

* 1 — zywnos¢ 1 napoje bezalkoholowe, 2 — utrzymanie mieszkania i no$niki energii,
3 —transport, 4 — rekreacja i kultura

Zrédto: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do (dostep 19.11.2015).

Jesli chodzi o sytuacje Polski na tle $Sredniej w UE, to najwicksza roznice widaé
na przyktadzie mieszkan. Ceny dobr i ustug mieszkaniowych w Polsce byty nizsze
w 2014 roku o 62% od $redniej UE. Za zywno$¢ i napoje bezalkoholowe Polacy
ptacili 0 39% mniej niz przecietne gospodarstwa z UE. Ustugi transportowe koszto-
waty o0 30% mniej, te za$ z zakresu kultury i rekreacji — 0 46%. Najmniejsza réznice
w poziomach cen mozna bylo odnotowaé w przypadku odziezy i obuwia — o 18%
mniej od sredniej unijnej. Ceny komunikacji byly w Polsce nizsze o 46%, ustug
zdrowotnych — 0 54%, a ustug edukacyjnych — o 57%.
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Podsumowanie

Rola ceny w ksztaltowaniu poziomu zycia gospodarstw domowych wyraza
si¢ przede wszystkim w kosztach utrzymania gospodarstwa. Cena wptywa na ure-
alnienie dochodéw konsumentéw, ktore bezposrednio przektadaja sie na poziom
i strukture konsumpcji, i w efekcie stopien zaspokajanych potrzeb konsumpcyjnych.
Wyznacza ona zatem zakres i formy zaspokajania potrzeb. Jednak powigzania wy-
stepujace pomigdzy poziomem zycia gospodarstw domowych i/lub ludno$ci ogotem
a poziomem cen biezacych oraz procesami inflacyjnymi wystepujacymi w gospo-
darce maja charakter posredni, czgsto odroczony w czasie i niemierzalny, co utrud-
nia precyzyjne okreslenie wptywu jednych na drugie. Do tego poziom zycia jest
rezultatem tacznego, kompleksowego oddzialywania wielu réoznych uwarunkowan
i czynnikoéw o charakterze ekonomicznym i pozackonomicznym.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w latach 2004—2014 odnotowano umiar-
kowany wzrost cen dobr i ustug konsumpcyjnych w Polsce. Najbardziej wzrosty ceny
ustug, zwlaszcza tych zwigzanych z utrzymaniem mieszkania i no$nikow energii.
Ma to dlatego duze znaczenie, ze obok cen artykutéow zywnosciowych stanowia one
najwickszg cze$¢ kosztow utrzymania polskich rodzin. Wzrosty tez ceny ustug trans-
portowych, medycznych i edukacyjnych. Najmniej, w relacji do cen ustug oraz cen
artykutow niezywnosciowych, w badanym czasie wzrosty ceny zywnosci. Z poréw-
nan migdzynarodowych dotyczgcych pozioméw cen w poszczegolnych panstwach
cztonkowskich UE wynika natomiast, ze Polska jest jednym z trzech krajow, po
Butgarii i Rumunii, cechujacych si¢ najnizszym poziomem cen konsumpcyjnych.
Najwieksza roznice w zakresie poziomow cen wida¢ w przypadku dobr i ushug
mieszkaniowych, najmniejszg w przypadku odziezy i obuwia oraz transportu. Doda¢
jednak nalezy, ze o ile dla przecietnego Europejczyka poziom cen w Polsce jest niski,
o tyle dla przecietnego Polaka niski nie jest, co z pewnoS$cig przektada si¢ na stopien
zaspokojenia poszczegolnych grup potrzeb oraz poziom zycia w ogdle.
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PRICE AS A DETERMINANT OF STANDARD OF LIVING.
THE CHANGES OF THE PRICE OF CONSUMER GOODS AND SERVICES
IN POLAND AND EU IN THE YEARS 2004-2014

Abstract

An aim of this paper was to present the role of price in households’ standard of living.
The second aim was to present changes in the dynamic of the cost of living index in polish
households and to compare the price level index in Poland and EU. The paper uses secon-
dary sources of information (the Eurostat data). The research employs a descriptive analysis
method supported by some elements of a quantitative analysis. The connection between
price and standard of living is indirect and differential. In the period of 2004-2014 the price
of consumer goods and services increased moderately in Poland . The prices of services
increased the most. The level of price in Poland was much lower than EU average. In 2014
year the difference was 44%. The biggest difference in housing cost was observed.
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STRESZCZENIE

Gtownym celem artykutu jest identyfikacja przejawdéw wirtualizacji zachowan kon-
sumentéw w procesie konsumpcji turystycznej oraz charakterystyka zrddet informacji do-
tyczacych aktywnosci nabywcow ustug turystycznych (aktywno$¢ na portalach spoteczno-
Sciowych czy stronach internetowych). W opracowaniu oméwiono, w jaki sposob informacje
pozyskane z powyzszych zrédet mozna transponowac na uzyteczng wiedz¢ umozliwiajaca
podejmowanie trafnych decyzji marketingowych przez ustugodawcow. Implikacja teoretycz-
na artykutu jest zwrocenie uwagi na réznorodnos$¢ wirtualnych zachowan turystow i rosnace
znaczenie zjawiska wirtualizacji konsumpcji turystycznej. Implikacja praktyczng jest nato-
miast podkreslenie znaczenia ICT w obstudze klienta na rynku turystycznym.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, zachowania konsumenta, wirtualizacja, zrédta infor-
macji

Wprowadzenie
Wykorzystanie technologii informatyczno-komunikacyjnych (dalej: ICT)

w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych staje si¢ coraz bardziej powszechne
i obejmuje coraz wiecej aspektow konsumpcji turystycznej. Planujac i realizujac
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podroz, wspotczesny turysta coraz czgsciej korzysta z internetu oraz nowoczesnej
techniki cyfrowej, a obserwowana aktywnos¢ turystow nie jest bez znaczenia dla
pomiotdéw podazy.

Przemiany zachodzace w zwiazku z rozwojem ICT wyposazajg zarowno przed-
sigbiorstwa, jak i klientow w bogactwo $rodkow i mozliwosci w pelnieniu swoich
rynkowych rol, dostarczajac impulséw do ciaglego dostosowywania rozwigzan or-
ganizacyjnych do potencjatu, jaki daje technologia informacyjna. Technologie infor-
matyczno-komunikacyjne stanowia bogate, aktualne i wiarygodne zrodto informacji
oraz wiedzy dla dostawcow ofert turystycznych.

Celem artykutu jest wyjasnienie istoty wirtualizacji konsumpcji turystycznej
oraz wskazanie jej symptoméw rozpoznanych na podstawie wynikéw badan em-
pirycznych i analizy literatury naukowej. Ze wzgledu na niepodwazalny zwiazek
wirtualizacji konsumpcji turystycznej z aktywnoscig turystdw w internecie w opra-
cowaniu podj¢to probe wskazania, w jaki sposob informacje generowane przez nich
w sieci mozna transponowaé na uzyteczng wiedz¢, umozliwiajaca podejmowanie
trafnych decyzji marketingowych przez ustugodawcow. Podstawowymi metodami
badawczymi pozwalajagcymi na realizacje celu opracowania byly: przeglad literatury
naukowej oraz badania ankietowe.

1. Wirtualizacja zachowan konsumenta na rynku turystycznym

Zachowanie (postepowanie) konsumenta na rynku turystycznym to ogoét jego
reakcji na r6znego rodzaju bodzce zar6wno wewnetrzne (motywy, potrzeby), jak
i zewngtrzne (otoczenia), pojawiajacych si¢ w zwiazku z zaspokajaniem potrzeb
turystycznych za pomocg §rodkow konsumpcji (dobr materialnych i ustug) (szerzej
w: Jaremen, 2014, s. 374-383). Nazywane sg takze zachowaniami konsumpcyjny-
mi (konsumenckimi), a Zabinska (1994, s. 29), akcentujac specyfike potrzeb tury-
stycznych, nazywa je zachowaniami turystycznymi. Rozréznia si¢ dwa typy zacho-
wan konsumenta: zachowania na rynku (ogét dzialan konsumenta sktadajacy sig¢
na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie tego wyboru i zakup) oraz
zachowania konsumenta w fazie konsumpcji (czynnosci uzytkowania i wykorzysta-
nia srodkéw konsumpcji bezposrednio w aktach zaspokojenia potrzeb). Uzupetnié¢
je mozna o zachowania pokonsumpcyjne — postgpowanie wobec pozostatosci po
konsumpcji (zuzyte dobra, $mieci, odpadki) i postepowanie motywowane efektami
konsumpcji (zadowolenie, niezadowolenie, wspomnienia).
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Zachowanie konsumenta obejmuje wszystkie czynnos$ci, dzialania i procesy
podejmowane przez niego w calym cyklu konsumpcji turystycznej od momentu
pierwszej mysli uswiadamiajgcej pojawienie si¢ potrzeb turystycznych do momentu,
w ktorym turysta podsumowuje wrazenia z podrdozy. Ten cykl Wodejko dzieli na
piec¢ etapow: przygotowanie do podrozy, podrédz ,,tam”, pobyt w miejscu docelowym,
podroéz ,,z powrotem”, podsumowanie (Wodejko, 1997, s. 91-92). W ramach przy-
gotowania podrozy turysta odpowiada sobie na pytania: czy jecha¢, dokad jechac,
czym jechac, jaka trasa, czy samodzielnie organizowac wyjazd, gdzie nocowac i si¢
zywic itp. Faza ta polega na gromadzeniu wiedzy na temat odwiedzanych miejsc,
ofert i ustug turystycznych, wymiany walut czy rezerwowaniu biletow. Ta czes¢
konsumpcji turystycznej przebiega w miejscu zamieszkania turysty i najczesciej
jest rozciagnieta w czasie. Turysta zglasza w niej najwigksze zapotrzebowanie na
informacje. To dopiero zapowiedz zaspokojenia potrzeb turystycznych.

Realizacja potrzeb turystycznych rozpoczyna si¢ w fazie drugiej, ktéra — po-
dobnie jak faza czwarta — obejmuje wszelkie czynnosci towarzyszace przemieszcza-
niu si¢ turysty pomigdzy miejscem zamieszkania a miejscem docelowym podrozy.
Niezmiernie bogata w roznego rodzaju dziatania i zachowania jest faza trzecia, zwana
pobytem w miejscu docelowym. W fazie tej turysta korzysta z ustug zazwyczaj za-
kupionych wczesniej, uzupelnia swoje dotychczasowe decyzje i zakupy o nowe,
ksztaltujac przez caty czas trwania podrozy swoje ostateczne do§wiadczenie. Ostatni
etap — podsumowanie — odbywa si¢ po powrocie z podrézy, w miejscu zamieszkania
turysty i dotyczy m.in. oceny, przekazywania opinii, porzagdkowania wspomnien, do-
kumentowania wyjazdu, a w przypadku ztych do§wiadczen z podrozy — reklamacji.

Rozpatrujac problem wptywu ICT na zachowania turystow, nie mozna zapo-
mnie¢ o bardzo istotnej cesze konsumpcji turystycznej, ktora ja szczegolnie pre-
dysponuje do wirtualizacji, rozumianej jako zaspokajanie potrzeb turystycznych
za posrednictwem technologii ICT (Pawlicz, 2012). Konsumpcja turystyczna jest
wysoko informacjochtonna, co oznacza duze zapotrzebowanie turystow na infor-
macje w trakcie calego cyklu konsumpcji, nie tylko w pierwszej jego fazie, jak ma to
miejsce w wielu innych przypadkach. Z tego wzgledu wiele czynno$ci zwigzanych
z zaspokojeniem potrzeb turystycznych moze by¢ realizowanych za pomoca technik
digitalnych w wirtualnym §wiecie informacji. Wspolczesny turysta istotng czgs$¢
swoich potrzeb, zwlaszcza tych skierowanych na transfer i przetwarzanie informacji,
moze i coraz czgsciej zaspokaja w przestrzeni stworzonej przez systemy teleinfor-
matyczne, portale, aplikacje i procesy internetowe.
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2. Wirtualizacja zachowan konsumenta na rynku turystycznym w swietle badan
empirycznych

Poszukujac przejawow wirtualizacji konsumpcji turystycznej w roznych jej
etapach, nie sposob nie zgodzi¢ si¢ ze spostrzezeniem Bichlera i Schmiderera (2011,
s. 332-337), ze niemalze kazde do$wiadczenie turysty moze by¢ determinowane
przez wirtualne $§rodowisko. Kazda faza cyklu konsumpcji turystycznej wspoma-
gana jest w wigkszym lub mniejszym stopniu przez ICT. Potwierdzaja to wyniki
przeprowadzonych badan ankietowych, zrealizowanych na probie 343 aktywnych
turystycznie osob. Badania dokonano w Legnicy i Jeleniej Gorze oraz okolicach
tych dwoch miast. Dobor proby do badan miat charakter celowy, a dokonano go
metodg ,.kuli $niegowej™!, w ktorej punktem startowym byt rodzic studenta UE we
Wroctawiu i PWSZ w Legnicy.

Wyniki przeprowadzonych badan identyfikuja, w jaki sposéb $rodowisko
wirtualne wykorzystywane jest w procesie konsumpcji turystycznej (rysunek 1).
Wirtualizacja dotyczy wszystkich faz konsumpcji turystycznej, jednak ICT najin-
tensywniej wykorzystywane sg na etapie I — przygotowania podrézy turystycznej.

3. Transformacja wiedzy o konsumentach ustug turystycznych na dziatania
z zakresu zarzadzania marketingowego

Sukces rynkowy przedsigbiorstw zalezy od zasobdéw wiedzy? o klientach,
gromadzonej 1 wykorzystywanej w celu lepszego poznania oraz zaspokojenia ich
potrzeb. Fundamentalnym procesem jest identyfikacja (lokalizowanie) wiedzy, czyli
ustalenie jej zrodet (Krupski, 2004, s. 343). Zrodlem wiedzy sa dane o klientach,
zawieranych przez nich transakcjach i zachowaniach ujawnionych podczas interakcji
z przedsigbiorstwem. Postep, jaki dokonat si¢ w technologiach informacyjnych, byt
jednym z gtownych czynnikéw, dzigki ktoremu technologia informacyjna urosta

' Warunkami doboru jednostki do proby badanej byly: wiek respondenta, jego aktywno$é tu-
rystyczna, aktywno$¢ w sieci internetowej oraz dominujaca rola w procesie podejmowania decy-
zji zakupu ofert turystycznych. Ankietowaniu poddani zostali petnoletni respondenci, podejmujacy
przynajmniej jedna, co najmniej 7-dniowa podréz turystyczng rocznie oraz korzystajacy codzienne
z internetu.

2 Wiedza to og6t wiadomosci i umiejetnosci wykorzystywanych przez jednostki do rozwiazy-

wania problemow, na ktore sktadaja si¢ zarowno elementy teoretyczne, jak i praktyczne, ogélne zasady
i szczegdtowe wskazowki postepowania (Probst, Raub, Romhardt, 2004, s. 35).
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Rysunek 1. Wykorzystanie ICT w procesie konsumpcji turystyczne;j
w $wietle badan empirycznych

Etap I — przygotowanie podrézy

o i 60% 6%
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Internet za drugie badanych Internet to
co do wiarygodnosci gléwne zrodlo informa-

zrodto informacji
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stycznych

29,2% 54,8%
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respondentow sklania badanych rezygnowalo

44 0 o
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niz droga tradycyjna w turystyce i catkowitej rezygnacji jac je informacjami z
\_ z posrednictwa turys- Internetu
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Etap II — podréz ,,tam” i IV — podréz ,,z powrotem”
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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do rangi strategicznego zasobu przedsigbiorstwa (Gordon, 2001, s. 244). Skuteczne
zarzadzanie marketingowe powinno opierac si¢ na zrodtach informacji dotyczacych
aktywnosci, przyzwyczajen i emocji nabywcow. Dzieki implementacji ICT firmy
turystyczne moga, jak nigdy dotad, poznac¢ kazdego klienta:

— rejestrujac aktywnos¢ klientow na portalach spotecznosciowych;

— majac dostep do danych o wykorzystywaniu przez nich urzadzen mobilnych;

— gromadzac dane z odwiedzin na stronie WWW.

Ponizsza tabela przedstawia wachlarz informacji, jakie z tych zrodet moga gro-
madzi¢ menedzerowie firm turystycznych, a takze wiedze, ktora na ich podstawie
moga pozyskac, oraz mozliwe dziatania z zakresu zarzadzania marketingowego.

Wiedza, ktoérg menedzerowie mogg pozyskac¢ z medidw spolecznosciowych,
daje prawdopodobny obraz aktywno$ci nabywcow i ich zaangazowania. Umozliwia
opracowanie ich doktadnego portretu, obejmujacego kontakty i aktywnos¢ spotecz-
na. Im wiecej kontaktéow posiada konsument, tym wieksze prawdopodobienstwo,
ze bedzie szybciej popularyzowal przekazywane mu informacje, a takze stanie si¢
liderem opinii (trendsetterem) w swojej grupie odniesienia. Wiele informacji o klien-
tach daje rowniez analiza tresci publikowanych postow, czestotliwosci polubien czy
sktadanych deklaracji uczestnictwa w wydarzeniach.

Przedsiebiorstwa turystyczne moga pozyskiwaé dane pochodzace z urzadzen
mobilnych klientow. Informacje o sposobie uzytkowania aplikacji pozwalaja na bar-
dziej precyzyjny opis danego klienta, a potgczenie danych pochodzacych ze zrodet
mobilnych i portali spoteczno$ciowych przyczynia si¢ do powstania efektu synergii.
Analiza tego typu informacji pozwala bowiem na weryfikowanie, czy klienci korzy-
stajg z SMS-owych akeji promocyjnych albo czy przestana oferta MMS zachgcita ich
do odwiedzenia firmowej strony internetowe;.

Analizujac aktywno$¢ na stronach WWW 1 informacje zapisane przez me-
chanizmy $ledzace ruch na stronach internetowych, zarzadzajagcy moga pozyskac
informacje na temat: liczby i czgstotliwo$ci odwiedzin na stronie, zZrodet pocho-
dzenia tych odwiedzin, odwiedzin podstron i czasu spgdzonego na kazdej z nich,
uzytkownikow (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania etc.), aktywnosci
uzytkownikdéw, uczestnictwa w badaniach on-line, preferowanych kanatach komu-
nikacji, dotychczasowych kontaktach z przedsigbiorstwem etc.
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Tabela 1. Mozliwosci wykorzystania wiedzy o konsumentach w dziataniach z zakresu
zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwami turystycznymi

. Wiedza o konsumentach ustug Wplyw transformacji na d‘ziaiania
Informacje z zakresu zarzadzania
turystycznych .
marketingowego
Media spotecznosciowe i aplikacje mobilne

— liczba znajomych, — o popularnosci towarzyskiej — budowanie wizerunku

— aktywnos$¢ w ramach udostep- konsumenta, i $wiadomosci marki,
niania wiedzy o sobie, w tym: | — o0 jego zaangazowaniu, — komunikacja z klientem,
publikacje, zakres udostepnia- | — o zasiggu sieci jego powiazan | — rekrutacja ambasadoréw
nych informacji na swoj temat, spotecznych, marki, liderow opinii oraz
uzywane aplikacje, — 0 jego aktywnosci, trendsetterow,

— aktywno$¢ spoteczna (czgsto- | — o0 jego otwartosci, — rozpowszechnianie informacji
tliwo$¢ kontaktow z innymi — 0 jego wiernosci, o nowosciach oraz promocjach
internautami, kliknigcia jako — 0 jego mobilnosci,
oznaki aprobaty, substrybowa- | — 0 jego zainteresowaniach
nie informacji, przynaleznos¢
do grup czy uczestnictwo
w wydarzeniach)

Aktywnos¢ na stronach internetowych

— liczba i czestotliwosé — o zasiggu oddziatywania — identyfikacja potencjalnych
odwiedzin na stronie, strony internetowej firmy, klientow,

— zrédla pochodzenia odwiedzin, | — o miejscach oraz tre$ciach — planowanie akcji

— aktywnos¢ i czas spedzony cieszacych si¢ najwigkszym marketingowych,
na kazdej z podstron, zainteresowaniem, — ocena wskaznika ROI,

— profil uzytkownikoéw, — o miejscach wymagaja- — okre$lenie wspotczynnika

— wspotezynnik odrzucen, cych udoskonalenia badz konwersji — realizacji wyzna-

— uczestnictwo w badaniach przebudowy, czonych celow
on-line, — o skuteczno$ci uzytych

— preferencje w zakresie kanatow na stronie stow
komunikacji,

— kontakty / wystane zapytania /
wyszukiwania,

— typ urzadzenia mobilnego,
rodzaj przegladarki oraz
oprogramowania

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Tomanek, 2012, s. 46—49.

Warto doda¢, ze najbogatszym zrédtem wiedzy sa badania sondazowe on-line,
auzyskane z nich informacje stanowia podstawe do lepszego poznania potrzeb klien-
tow, optymalnego projektowania komunikacji z nimi oraz planowania efektywnych
dziatan marketingowych. Dajac klientom mozliwo$¢ swobodnego wypowiadania sig,
mozna zdobywac¢ wiedze¢ na temat ich preferencji i upodoban oraz opinii, a zestaw
tych informacji pomocny jest w ocenie i ewentualnej modyfikacji prowadzonych
dziatan marketingowych.
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Podsumowanie

Wyniki badan podjetych na potrzeby realizacji problemu badawczego zawar-
tego w artykule wskazuja jednoznacznie na nowe, wirtualne realia zachowan kon-
sumentow ofert turystycznych. Wirtualizacja dotyczy wszystkich faz konsumpcji
turystycznej, jednak najwigcej jej przejawow obserwuje si¢ na pierwszym etapie
i odnos$nie do tych potrzeb, w przypadku ktérych podstawowym $rodkiem zaspo-
kojenia jest informacja i jej wymiana. Stwierdzona w badaniach aktywno$¢ konsu-
mentéw w internecie i duza sktonno$¢ do pozostawiania w nim informacji stawia
internetowe zrodta wiedzy na znaczacej pozycji w rankingu miejsc pozyskiwania
danych przez przedsicbiorstwa turystyczne. Dostarczane przez te zrédta dane mozna
transponowac¢ na uzyteczng wiedz¢ o cechach, preferencjach, upodobaniach, ktora
zdecydowanie utatwia podejmowanie decyzji z zakresu marketingu. Efektywne za-
rzadzanie marketingowe wymaga odpowiedniego zasobu wiedzy, a zatem przedsi¢-
biorstwo nie moze ignorowac zadnego zrodta danych, zwlaszcza czgsto ,,zasilanego”
informacja przez klientow.
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VIRTUALIZATION OF CONSUMER BEHAVIOR ON TOURISM MARKET
AS THE SOURCE OF KNOWLEDGE IN MAKING MARKETING DECISIONS

Abstract

The primary purpose of the article is to identify virtualization manifestations of con-
sumer behaviors in tourism consumption process, as well as the characteristics of informa-
tion sources related to the activities of tourist services consumers such as: social network
and website activity. The study discusses how the information obtained from the above-
-mentioned sources can be transposed into useful knowledge facilitating relevant marketing
decisions made by the service providers in tourism. The theoretical implication of the article
is to present virtual diversity of consumer behavior on tourism market and to emphasize
the significance of tourism consumption virtualization, whereas the practical implication
is to highlight the importance of both the Internet and ICT as the sources of information in
making purchasing and business decisions, as well as the need for ICT application in cu-
stomer service on tourism market, which results from the changing attitudes and behaviors
presented by tourists.

Translated by Hanna Fujak

Keywords: tourism market, consumer behavior, virtualization, information sources, know-
ledge
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STRESZCZENIE

Humor stanowi najchetniej wybierang technike tworzenia emocjonalnej wigzi nabyw-
cow z markami, a zaangazowanie konsumentow to cel wiekszosci dziatan promocyjnych
w mediach spotecznosciowych. Do oceny skutecznosci humoru w zakresie ksztaltowania
wielowymiarowego zaangazowania konsumentow zastosowano formulte eksperymentu, aby
utrzymac jak najwigksza kontrol¢ nad srodowiskiem badania, losowo przypisa¢ responden-
tow do okreslonych warunkéw badawcezych, a dzigki temu mie¢ mozliwo$¢ zaobserwowania
zaleznosci o charakterze przyczynowym, a nie jedynie korelacyjnym. Wyniki badan wska-
zuja, ze humor moze jedynie przyczynic si¢ do ksztaltowania podstawowych komponen-
tow kognitywnych i afektywnych zaangazowania oraz pozostaje bez wptywu na wskazniki
behawioralne.

Stowa kluczowe: budowanie marki w mediach spoteczno$ciowych, humor, media spotecz-
no$ciowe, zaangazowanie konsumentow

Wprowadzenie

Mimo rosnacej fascynacji §wiata nauki i praktyki zjawiskiem zaangazowania
brakuje badan jednoznacznie wskazujacych, ktore i jakie strategie oraz techniki sku-
tecznie wilaczaja konsumentow w glebokie relacje z markami w mediach spoteczno-
sciowych. Dotychczasowa wiedza na ten temat jest intuicyjna i niepoparta wynikami
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naukowych prac empirycznych. Wobec pojawiajacego si¢ zapotrzebowania na dane
dotyczace zwiazkow przyczynowo-skutkowych w internecie celem prezentowanego
w niniejszym teks$cie badania byta proba przetestowania jednej wybranej techniki
(tj. humoru) w zakresie budowania zaangazowania konsumentéw w mediach spo-
feczno$ciowych. Humor stanowi bowiem bardzo popularne rozwigzanie promocyjne
i od lat jest powszechnie stosowany w reklamie oraz wszelkich dziataniach z zakresu
komunikacji marketingowej. Brakuje jednak opracowan naukowych, ktére ukazy-
watyby, czy i w jakim stopniu humor moze przyczyni¢ si¢ do budowy wskaznikow
zaangazowania konsumentow w nowym srodowisku mediéw spotecznosciowych.

1. Koncepcja teoretyczna i hipotezy badawcze

Zaangazowanie konsumenta wobec marki moze przyjmowac — tak jak w przy-
padku zwigzkoéw migdzyludzkich — formy poznawcze, emocjonalne oraz behawio-
ralne. Wedhug Pattersona, Yu i de Ruytera (2006) zaangazowanie na poziomie kogni-
tywnym przejawia si¢ w bardzo duzej koncentracji na obiekcie (marce) i poswigcaniu
mu duzej uwagi (tzw. absorbcja): w wymiarze afektywnym — w poczuciu wspolnoty
i emocjonalnego przywigzania do obiektu (tzw. po$wigcenie); a w wymiarze be-
hawioralnym — w sklonno$ci do zainwestowania wlasnego czasu, energii i innych
zasobow w relacje z obiektem (tzw. wigor) oraz w aktywnosciach podejmowanych
wobec obiektu i wspodlnie z nim (tzw. interakcje). Pomiar zaangazowania polega
wowcezas na tym, ze obok liczby czynnosci i dziatan uwzglednia si¢ rowniez wskaz-
niki opisujace stopien potaczenia emocjonalnego oraz motywacje konsumentow
wobec marki. Te propozycje zostaty docenione w badaniach nad zaangazowaniem
konsumentéw wobec marek w internecie (Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014) i jak
dotad stanowia najuzyteczniejsze koncepcje, pozwalajace na kompleksowy pomiar
omawianego zjawiska.

Zgodnie z teoriami afektywno-oceniajagcymi, humor w komunikacji marketin-
gowej powinien okaza¢ si¢ skuteczny w zakresie budowania afektywnego kompo-
nentu zaangazowania konsumentow, jesli przed ekspozycja na tresci humorystyczne
odbiorcy nie byli uprzedzeni wobec marki (Zillmann, Cantor, 1996). Taka zalezno$¢
znajduje pewne potwierdzenie w dotychczasowych wynikach prac empirycznych
(Stewart, Furse, 1986; Wienberger, Campbell, 1991; Strick, Holland, Van Baaren,
Van Knippenberg, 2012). Niestety, na podstawie istniejacych koncepcji teoretycz-
nych i dostepnych badan nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, jak humor ksztattuje
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pozostate sktadowe zaangazowania (tj. poznawcze i behawioralne). Jedni badacze
wykazuja, ze humor dziata jako czynnik dystrakcyjny i hamuje procesy pamigciowe
dotyczace reklamowanych produktéw oraz marek (Gelb, Zinkhan, 1986; Krishnan,
Chakravarti, 2003); inni natomiast dostarczaja dowodow na mozliwos$¢ istnienia
relacji odwrotnej: tresci humorystyczne skupiajg uwage odbiorcow oraz motywuja
ich do glebszego przetwarzania i zrozumienia komunikatéw reklamowych (Zhang,
Zinkhan, 2006; Weinberger, Campbell, 1991). Co do komponentu behawioralnego,
nie prowadzono dotad badan nad zaangazowaniem sensu stricto, ale istnieje grupa
opracowan, ktore wskazuja niska lub nawet brak skutecznosci tresci humorystycz-
nych w zakresie budowania intencji nabywczych oraz wyboru marki (Chattopadhyay,
Basu, 1990; Scott, Klein, Bryant, 1990; Zhang, Zinkhan, 2006). Jednoczes$nie do-
stepne sg dane pokazujace, ze humor (zgodnie z teoriami poznawczo-percepcyjnymi)
stabilizuje struktury kognitywne w glowach konsumentow, i w ten sposéb staje sie
mediatorem w procesie zakupowym (Strick, Holland, Van Baaren, Van Knippenberg,
2012; Strick, Holland, Van Baaren, Van Knippenberg, Dijksterhuis, 2013).

Zasygnalizowane powyzej niescistosci teoretyczne i empiryczne sklaniajg do
przyjecia nastgpujacych zatozen: humor bedzie miat kluczowe znaczenie w ksztatto-
waniu afektywnego komponentu zaangazowania. Biorac pod uwage charakterystyke
srodowiska medidw spotecznosciowych (m.in. czesciowg anonimowos¢, interaktyw-
no$¢, natychmiastowos¢, ulotnos¢), mozna przypuszczac, ze tresci humorystyczne
stanowig stosunkowo silny bodziec do eksponowania w §wiecie cyfrowym zachowan
incydentalnych lub impulsowych (tj. niewymagajacych zbyt wysokiego wysitku np.
polubien), ale nie beda sktaniaty do zwickszonej inwestycji czasowej i wysitkowej
(np. prowadzenia konwersacji o marce, aktywnego wyszukiwania informacji o niej).
Natomiast w przypadku kognitywnych sktadnikoéw zaangazowania nie nalezy si¢
raczej spodziewa¢ ich wzrostu ze wzgledu na dystrakcyjny charakter humoru, jego
peryferyjne oddziatywanie na motywacje jednostek oraz szum informacyjny w in-
ternecie — przypuszczenie sformutowane na podstawie koncepcji zaproponowanych
przez Specka (1987) oraz Petty i Cacioppo (1986). Takie rozwazania prowadza do
nastepujacych hipotez:

H1: Humor istotnie réznicuje wskazniki zaangazowania w wymiarze afektyw-
nym (poswigcenie), tj. istnieje istotna réznica w zakresie zaangazowania w wymia-
rze afektywnym pomiedzy respondentami wyeksponowanymi na tre§ci zawierajace
humor a respondentami wyeksponowanymi na tre$ci nichumorystyczne.

H2: Humor nie roznicuje istotnie wskaznikow zaangazowania w wymiarze
kognitywnym (absorpcja), tj. nie istnieje istotna roznica w zakresie zaangazowania
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w wymiarze kognitywnym pomiedzy respondentami wyeksponowanymi na tresci
zawierajace humor a respondentami wyeksponowanymi na tresci nichumorystyczne.

H3: Humor nie réznicuje istotnie wskaznikéw zaangazowania w wymiarze
behawioralnym (wigor i interakcje), tj. nie istnieje istotna roznica w zakresie za-
angazowania w wymiarze behawioralnym pomiedzy respondentami wyekspono-
wanymi na tre$ci zawierajagce humor a respondentami wyeksponowanymi na tresci
nichumorystyczne.

2. Metodyka badania'

Zaproponowane hipotezy przetestowano za pomoca eksperymentu terenowego.
Zastosowano odmiang klasycznego planu eksperymentalnego z grupa kontrolng oraz
dwoma pomiarami zmiennej zaleznej (przed interwencji eksperymentalnej i po niej).
Idea byto przeprowadzenie badan na marce rzeczywistej w celu zachowania sto-
sunkowo wysokiej trafnosci zewngtrznej eksperymentu, a tym samym zwigkszenia
wiarygodno$ci ostatecznych wynikow.

Przed przystapieniem do badan wtasciwych zrealizowano dwa pretesty.
Pierwszy miatl na celu wyselekcjonowanie marki, ktora prowadzi intensywne dzia-
fania w mediach spotecznosciowych oraz wykorzystuje humor jako technike an-
gazowania konsumentéw w $wiecie cyfrowym. Stworzono list¢ czterech marek
(Nespresso, Coca-Cola, Heineken, Tymbark); do kazdej przyporzadkowano portfolio
materiatdw brandingowych o tresciach zawierajacych zart lub dowcip (filmy, zdjecia,
fragmenty konwersacji z profili spoteczno$ciowych). Nastepnie zrekrutowano nie-
zalezng probe respondentow (n=32) i poproszono ich, by ocenili kazdg marke oraz
jej portfolio pod wzgledem humorystycznym — pigciostopniowa skala zaadaptowana
z pracy Unger (1995). Za najzabawniejsze uznano materiaty firmy Heineken, dlatego
te marke wybrano do dalszych testow.

Na kolejnym etapie prac zgromadzono te materiaty reklamowe Heinekena, ktore
w opinii zespolu badawczego nie zawieraly tresci zabawnych (tzw. portfolio kontro-
Ine). Przeprowadzono drugi pretest, by sprawdzi¢ stopien skontrastowania portfolio
eksperymentalnego i kontrolnego pod wzgledem humorystycznym (ta sama skala,
co w pierwszym pretescie). Ta kontrola materiatéw do manipulacji eksperymental-

! Zaprezentowane w artykule badania sg czg¢$cia obszerniejszego merytorycznie i metodolo-

gicznie projektu badawczego realizowanego dzigki wsparciu Narodowego Centrum Nauki (nr rej.:
2014/15/B/HS4/00844).
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nej zostala zrealizowana na dodatkowej, niezaleznej grupie respondentow (n=36);
na poziomie ufnosci p<0,05 znaleziono statystycznie istotne roéznice pomigdzy
oboma zestawami tresci.

Rekrutacja uczestnikéw eksperymentu odbywata sie pod pretekstem prowadze-
nia badan na temat reklam w mediach spoteczno$ciowych. Doboru do préby dokony-
wano na podstawie kryterium pozytywnego lub neutralnego stosunku wobec marki
(zgodnie z teorig wyzszosci byt to warunek konieczny do zaistnienia oczekiwanego
zwigzku pomiedzy zmiennymi). Osoby zrekrutowane do badan byty najpierw pro-
szone o wypelnienie kwestionariusza ankiety mierzacego wielowymiarowe zaanga-
zowanie wobec marki Heineken (tzw. pomiar poczatkowy). Nastepnie losowo przy-
pisywano respondentow do jednej z grup testowych. Grupa eksperymentalna miata
za zadanie zapoznac si¢ z materiatami na temat marki Heineken, zawierajacymi
humor (w sumie zrealizowano 6 interakcji z markg), grupa kontrolna — z materia-
fami dotyczacymi tej samej marki, ale pozbawionymi elementéw humorystycznych
(3 interakcje). Osoby, ktore deklarowaly wezesniejsza znajomo$é materialow wyko-
rzystywanych podczas manipulacji, byly wytaczane z dalszych prac, dlatego wiel-
kosci ostatecznych prob sa nierdwne (grupa eksperymentalna n=81; grupa kontrolna
n=59). Po zakonczeniu interwencji eksperymentalnej (trwajacej okoto 1,5 tygodnia)
w kazdej z grup dokonano koncowego pomiaru zmiennej zalezne;.

W procesie konstruowania skal do pomiaru zaangazowania odwotywano si¢
do koncepcji Pattersona, Yu i de Ruytera (2006) oraz Zaichkowsky (1994). Kazdy
z trzech aspektow zaangazowania mierzono za pomocg co najmniej trzech wskazni-
kéw z wykorzystaniem 10-stopniowej skali dwubiegunowej, gdzie 0 — ,,wcale nie”,
a 10 — ,,w duzym stopniu”. Kazdy wskaznik sformutowano jako twierdzenie, wobec
ktoérego miat si¢ ustosunkowaé respondent (por. tabela 1).

Po zebraniu danych na wszystkich etapach eksperymentu przeprowadzono
analize¢ czynnikowg z uko$ng rotacjg promax za pomocg pakietu R. W wyniku te-
stowania odrzucono te wskazniki, ktore odnosity sie do kilku konstruktow jednocze-
$nie na poziomie wyzszym niz 0,3 lub miaty tadunki czynnikowe ponizej 0,4. Takie
oczyszczanie modelu (rezultaty pokazano w tabeli 2) doprowadzito do wyodreb-
nienia trzech komponentow zaangazowania, odpowiadajacych w pewnym zakresie
zaktadanym wymiarom: (1) kognitywno-afektywnemu, (2) afektywnemu oraz (3)
behawioralnemu. Wskazniki trafno$ci Alpha Cronbacha pozostawaty na poziomie
powyzej wartosci granicznej 0,7, dalsze testy realizowano zatem w odniesieniu do
tych wynikowych konstruktow.
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Tabela 1. Wskazniki zaangazowania w wymiarze kognitywnym, afektywnym

i behawioralnym

Konstrukt Tresé Symbol
Absorpeja Heineken jest dla mnie interesujqcy, weciggajqcy, skupia mojg uwa, Al
(wymiar kognitywny) J yacy, weiqgajqcy, skup 4 g¢
Absorpcja Znam Heinekena jak zadng inng marke w mediach A2
(wymiar kognitywny) spolecznosciowych
Absorpcja Wiem o kazdej nowej informacji pojawiajgcej si¢ w mediach A3
(wymiar kognitywny) spotecznosciowych na temat Heinekena
Po$wigcenie . . . . . .

(wymiar afektywny) Heineken jest dla mnie wazny, duzo dla mnie znaczy P1
POSWI.Q cemie Uwazam si¢ za lojalnego konsumenta Heinekena P2
(wymiar afektywny)
Poswigcenie . .. RN
(wymiar afektywny) Heinekena pijq tacy ludzie jak ja P3
Poswigcenie . ., PP . .
(wymiar afektywny) Czuje pewnq wiez z ludzmi, ktorzy pijq Heinekena P4
Poswigcenie Gdyby na swiecie nie bylo Heinekena, widzial(a)bym problem Ps
(wymiar afektywny) w piciu innego piwa w zamian
POSWI.Q cemie Kocham Heinekena P6
(wymiar afektywny)
Wigor i interakcje Jestem sktonny zarekomendowaé (tj. udostepniac — ang. ,,share”)
. ; . . . i . WIlL
(wymiar behawioralny) materialy Heinekena w mediach spotecznosciowych innym osobom
Wigor i interakcje Z checig poswigcam swoj czas na wyszukiwanie materiatow
. : . . . L WI2
(wymiar behawioralny) o Heinekenie w mediach spotecznosciowych
Wigor i interakcje Rozmawiam o Heinekenie z innymi osobami w mediach w3
(wymiar behawioralny) spolecznosciowych
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2. Macierz fadunkéw czynnikowych
Konstrukt 1 Konstrukt 2 Konstrukt 3
(absorpcja/ (poswiecenie) (wigor
poswigcenie) i interakcje)
P6 0,42
Al 0,69
Pl 0,66
P3 0,53
P4 1,02
WIIL 1,01
WI2 1,00

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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3. Wyniki

Ze wzgledu na konieczno$¢ nadania odpowiedniej rangi réznicom pomie-
dzy pierwszym (poczatkowym) i drugim (koncowym) pomiarem zmiennej zalez-
nej w eksperymencie do analizy zastosowano nieparametryczny test Wilcoxona.
Wszystkie obliczenia prowadzono za pomoca pakietu statystycznego R. Najpierw
sprawdzono, czy w grupie eksperymentalnej poziom poszczegdlnych komponentow
zaangazowania zmienia si¢ na skutek ekspozycji respondentow wobec tresci humo-
rystycznych. Dla dwoch konstruktéw otrzymano wynik wskazujacy na istotno$¢ in-
terwencji eksperymentalnej: konstruktu 1 (V=726,5; p=0,006299) oraz konstruktu 3
(V=1119,5; p=0,01846). Nastepnie porownano grupe¢ kontrolng z eksperymental-
ng (réwniez w zakresie réznic pomiedzy pomiarem poczatkowym i koncowym)
i uzyskano tylko cze$ciowo zbiezne rezultaty: dla konstruktu 1 wspotczynnik
W wynosit 2250,5; p=0,0229; dla konstruktu 2 — W=2225,5; p=0,2563; dla konstruktu
3 — W=2313; p=0,1274. Oznacza to, ze jedynie konstrukt 1 (kognitywno-afektywny)
uzyskal pewne potwierdzenie, co moze stanowi¢ przestanke do przyjecia hipotezy
H1 i H3 oraz odrzucenia hipotezy H2. Nalezy jednak zastrzec graniczno$¢ tego
wyniku, powinno si¢ bowiem dodatkowo przeanalizowa¢ dane za pomoca bardziej
zaawansowanych metod statystycznych (jednakze ze wzglgdu na duze ograniczenia
objetosciowe natozone na niniejszy tekst zakonczono analize na tym etapie).

Podsumowanie

Analiza czynnikowa pozwolita na okreslenie 3 komponentéw zaangazowania
konsumentow wobec marek w mediach spolecznosciowych. Pierwszy z nich za-
wierat bardzo podstawowe wskazniki kognitywne i jeden afektywny (konstrukt 1),
drugi — zaawansowane wskazniki afektywne opisujgce poczucie wigzi konsumenta
z grupg nabywcow tej samej marki (konstrukt 2), natomiast trzeci (konstrukt 3)
odnosit si¢ to aspektow behawioralnych zaangazowania, mierzonych za pomocg udo-
stepnien (interakcje) oraz wysitku czasowego (wigor) wobec marki. Przeprowadzone
testy statystyczne potwierdzily wystepowanie istotnych réznic w odniesieniu do
konstruktu 1, co sktonito do przyjecia H1 i H3 oraz odrzucenia H2.

Na podstawie analizy danych mozna stwierdzi¢, ze humor z wigkszym prawdo-
podobienstwem skupia uwage konsumenta, zwigksza stopien jego zainteresowania
przekazem na temat marki. Technika ta ma rowniez pewien potencjat w podno-
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szeniu afektu wobec marki (wskaznik P6). Jednoczes$nie nie mozna oczekiwaé od
humoru wigkszej skutecznos$ci niz od reklam niehumorystycznych w obszarze budo-
wania wiezi z konsumentem oraz uaktywniania go w srodowisku mediéw spotecz-
nos$ciowych. W warunkach izolacji od innych aktywnos$ci marketingowych humor
nie stanowi wystarczajacego bodzca do poglebionych dziatan konsumenta na rzecz
marki (np. rekomendacji, udostepnien czy wyszukiwan).

Powyzsze wyniki nalezy traktowac z pewng ostroznoscia, gdyz zrealizowany
eksperyment nie byt pozbawiony ograniczen. Przede wszystkim pomiary przepro-
wadzono na stosunkowo matych probach oraz z udziatem marek rzeczywistych.
Replikacja badan z wykorzystaniem kilku marek fikcyjnych (np. pochodzacych
ze skontrastowanych kategorii produktowych) istotnie zwigkszytaby wewnetrzng
trafno$¢ eksperymentu. Ponadto zréznicowanie interwencji eksperymentalnej pod
wzgledem typoéw humoru (negatywny vs. pozytywny, autoironia, satyra, zarty sy-
tuacyjne z udzialem konkurencji) rowniez znacznie poglebiloby wglad w badane
zjawisko.
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BUILDING BRAND ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA BY MEANS OF HUMOR
Abstract

Building consumer engagement is one of the most frequently formulated branding
objectives in social media and humor is one of the most popular techniques to create an emo-
tional bond between a brand and its buyers. An experimental design was applied to examine
the effectiveness of humor in building consumer engagement. The results show that humor
can only influence basic cognitive and affective components of engagement, while having
no effect on its behavioral dimensions.
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tualnymi klientami, zwigkszac ich warto$¢ zyciowa itp., co istotnie wptywa na wiel-
kos¢ sprzedazy. Weztowe znaczenie dla skutecznosci wdrazania koncepcji CE maja
odpowiednio skomponowane dziatania marketingowe, a w ich obregbie narzedzia.

Do gtéownych celéw artykutu nalezato scharakteryzowanie koncepcji CE, roz-
poznanie najwazniejszych przestanek jej wdrazania przez podmioty badanych sek-
toréw, zidentyfikowanie kluczowych aktywnosci i narzedzi marketingowych sto-
sowanych przez nie w procesie inicjowania przedsigwzig¢ z zakresu CE. Zatozono,
ze budowaniu wysokiego zaangazowania konsumentow sprzyjaja te aktywnosci
marketingowe firm, ktore opierajg si¢ na nowoczesnych, internetowych narzgdziach
marketingowych.

Badanymi podmiotami byly wiodgce na rynku polskim firmy nalezace do sek-
torow producentéw dobr high-tech i bankow detalicznych. Wybdr obiektéw badan
z wysoce zroznicowanych sektorow wynikat z zamiaru poznania specyfiki sektoro-
wej w sferze wdrazania CE. Podstaweg zrodlowsa artykutu stanowity wyniki badan
wtornych, oparte na metodach krytycznej analizy literatury przedmiotu oraz do-
kumentacyjnej, jak tez naukowych studiow przypadku (case research)®. Funkcje
pomocniczg petnity wyniki obserwacji bezposrednie;.

1. Koncepcja zaangazowania klienta w teorii marketingu

Kategoria zaangazowania jest przedmiotem badan wielu dyscyplin nauko-
wych, w tym szczegoélnie z zakresu nauk spotecznych i politycznych®. W marketingu
badania nad tg kategorig (w odniesieniu do konsumentow) zintensyfikowano po 2001
roku, gdy Instytut Gallupa opracowat narzedzie badawcze pod nazwa CE (customer
engagement), stuzace prognozowaniu lojalno$ci klientow?.

W teorii marketingu koncepcja CE jest definiowana w dwoch ujeciach: waskim
i szerokim. Waskie ujecie rozpatruje koncepcje CE z perspektywy zachowan konsu-
mentoéw (customer engagement behavior). Konsekwencjg uwzglednienia wylacznie
aspektu behawioralnego jest uznanie CE za konstrukt jednowymiarowy. Podejscie

2 Analizowane przyktady dziatan mozna zaliczy¢ do dobrych praktyk w badanych sektorach.

3 Koncepcja zaangazowania zostata najwczesniej zbadana w socjologii i socjopsychologii (Jen-

ning, Zeitner, 2003, s. 311-334) oraz psychologii organizacji (Schaufeli, Salanova, Gonzalez-Roma,
Bakker, 2002, s. 71-92).

4 Narzedzie to opierato si¢ na trzech kluczowych czynnikach lojalnosci, tj. satysfakcji nabywey

z zakupu danej marki (produktu), zamiarze ponownego jej zakupu i intencji rekomendacji. Uwzgled-
niato tez 8 miernikoéw emocjonalnego przywiazania nabywcy do marki (Appelbaum, 2001).
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takie reprezentuja m.in. Bowden, van Doorn i in., Verhoef i in. W ujeciu szerokim
koncepcja CE uwzglednia dodatkowo wymiar kognitywny i afektywny. To sprawia,
ze CE nalezy traktowac¢ jako ztozony konstrukt wielowymiarowy. Za takim podej-
$ciem opowiadaja si¢ m.in. Vivek i in., Brodie i in. Tabela 1 zawiera wazniejsze
definicje w obu ujeciach.

Tabela 1. Istota koncepcji zaangazowania klienta (CE) w ujgciu waskim i szerokim

Ujecie CE Autorzy Istota

Zaangazowanie klientow utozsamia z procesem psychologicznym
odzwierciedlajacym mechanizm lezacy u podstaw budowania

Waskie B
J. Bowden lojalnosci nowych klientow wobec marki i/lub produktu oraz
(koncentracja utrwalania lojalno$ci aktualnych klientow firmy.
ha wymiarze P.C. Verhoef, Zaangazowanie klientow pojmuja jako ich ztozone zachowania
behawioralnym) W.J. Reinartz, wobec marki lub firmy (np. word-of-mouth, blogowanie, dzielenie
M. Krafft si¢ opiniami itd.), niezwigzane z sama transakcja zakupu.
Zaangazowanie klientow utozsamiaja z uczestnictwem,
S.D. Vivek, o okreslonym nat¢zeniu, aktualnych i potencjalnych klientow
Szerokie S.E. Beatty, w ksztattowaniu oferty i innych aktywnosciach marketingowych
R.M. Morgan firmy, a takze ich powigzaniem z tymi aktywno$ciami

(obejmuje wymiary: (inicjowanymi przez firmg i samych nabywcow).

behawioralny,

Zaangazowanie klientow postrzegaja jako stan psychologiczny

kognitywny, R.J. Brodie, 0 zmieniajgcej si¢ intensywnosci (uzalezniony od specyficznego
afektywny) L.D. Hollebeek, kontel 1ntensy A < ficz

B. Juric ontekstu), ujawniajacy si¢ pod wptywem ich przezyc¢

A Tlic ’ i doswiadczen z firma, marka czy produktem (zdobytych

np. w efekcie interakcji, wspotkreowania wartosci).

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Bowden, 2009, s. 65; Vivek, Beatty i Morgan, 2012, s. 128—131;
Verhoef, Reinartz i Krafft, 2010, s. 249-250; Brodie, Hollebeek, Juric i Ilic, s. 260; Brodie, Ilic,
Juric 1 Hollebeek, 2013, s. 105-114.

W $wietle przytoczonych definicji szeroko rozumiana koncepcja CE cechuje si¢
wielowymiarowo$cig, dynamizmem i uzaleznieniem od specyficznego kontekstu.
Cechy te skutkuja jej duza ztozonoscia. Wszystkie przytoczone tu definicje podkre-
slaja koncentracje CE na interakcjach czy szerzej relacjach zachodzacych pomigdzy
klientami a firma i/lub marka badz konkretnym produktem.

Koncepcja CE ze wzgledu na swa specyfike staje si¢ elementem procesu zarza-
dzania relacjami przedsiebiorstwa z klientami o rosnacej wadze. Wynika to z faktu,
ze aktywnosci ze sfery CE moga bardzo silnie oddziatywac¢ na poziom satysfakcji
klientow, a w efekcie na ich lojalno§¢ wobec firmy/marki, co przektada si¢ na jej
pozycje rynkowa i finansowg. Trzeba podkresli¢, ze wdrazanie przez firme koncepcji
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CE wymaga zarzadzania dziataniami marketingowymi bezposrednio z perspektywy
konsumenta (Rupik, 2015, s. 341).

Niniejszy artykut koncentruje si¢ na dwoch obszarach objetych kategorig CE,
w ktorych firmy w zaplanowany sposoéb wykorzystuja narzedzia marketingowe
w ramach zainicjowanych przez siebie przedsiewzig¢. Sg nimi:

— kreowanie pozytywnych doswiadczen klienta z firma, marka lub konkret-
nym produktem — wigze si¢ to z wdrazaniem aktywnosci majacych pobu-
dzi¢ klientéw do dzialania;

— wspotkreowanie wartosci przez firme i klienta — dotyczy to wigczenia na-
bywcow w rozwoj produktu czy szerzej oferty.

2. Aktywnosci i narzedzia CE stosowane przez producentéw débr high-tech
oraz banki detaliczne

W przypadku sektora producentéw dobr high-tech wytypowano do badan trzy
firmy o odmiennym profilu dzialalnosci i zakresie dywersyfikacji produktowe;j, ktore
wdrazajg wiele przedsigwzig¢ angazujacych klientow. Pierwsza z nich jest Samsung
Polska — oddziat jednego z wiodacych na $wiecie producentéw elektroniki konsu-
menckiej. Drugim podmiotem jest polska firma Amica — dobrze znany na krajo-
wym rynku producent sprzgtu AGD. Trzecim podmiotem jest firma Mercedes-Benz
Polska, ktora w 2015 roku zajeta pod wzgledem sprzedazy druga pozycje na rynku
samochoddw premium, z najwigeksza sposrod konkurentéw roczng dynamika sprze-
dazy (Samar, 2015).

W przypadku sektora bankowego uwzgledniono w badaniu trzy banki o utrwa-
lonej pozycji rynkowej, stosujace kompozycje zroznicowanych instrumentéw marke-
tingowych stuzacych zwigkszaniu zaangazowania aktualnych i potencjalnych klien-
tow. Sa to mBank (pionier bankowo$ci internetowej), BPH i BZ WBK. W sferze CE
wdrazajg one, obok podstawowych, takze bardziej zaawansowane narzedzia.

Badane podmioty, aby budowac lub zwigksza¢ zaangazowanie konsumentow,
podejmujg rozne aktywnosci marketingowe. Opieraja si¢ one w szczegdlnosci na
narzedziach internetowych, umozliwiajacych im wielokanatowe interakcje z aktu-
alnymi i potencjalnymi nabywcami. W tabeli 2 zestawiono wazniejsze narzg¢dzia
stosowane przez te podmioty.
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Tabela 2. Wazniejsze internetowe narzedzia marketingowe stuzace angazowaniu klientow,

stosowane przez producentdw dobr high-tech oraz banki detaliczne

Narzedzie

Glowne wykorzystanie

Przyktady zastosowania

1

2

3

Strona firmowa
—na urzadzenia stacjonarne i mobilne

— prezentacja firmy, oferty itp.,
— promowanie nowych produktow,
— udostepnianie instrukcji, porad,
inspiracji, aplikacji itp.,
— zamawianie/sprzedaz produktow,
— komunikacja z klientem, takze
w czasie realnym,
— wsparcie jako centrum serwisowe,
— kreowanie wizerunku firmy/marki

www.samsung.com/pl/home/,
www.amica.pl/,
http://www.mercedes-benz.pl/,
Mercedes-Benz.tv,

indywidualny profil klienta zapewniajacy
rozne korzysci:

My Samsung,

Moja Amica,

Mercedes me

www.mbank.pl/indywidualny/,

forum mSpotecznosci dla kilku grup:
mKlientow, ktorzy szukaja

informacji i moga podawac
niestandardowe rozwigzania,
mRadnych — maja dostep do poufnych
informacji i wptywaja na modyfikacje
irozszerzanie oferty,
www.bph.pl/pl/klienci_indywidualni,
www.bzwbk.pl

SMS, MMS,
newsletter,
e-mail

— prezentacja (tekstowa, graficzna, wideo)
produktow i ich promocja,

— zapraszanie do udzialu w eventach,
konkursach itd.,

— dostarczanie kodow rabatowych,

— udzielanie porad,

— utrwalanie relacji z klientami

firmy regularnie komunikuja si¢

za pomocg tych narzedzi z nabywcami
(gtéwnie subskrybentami i zarejestrowa-
nymi uzytkownikami ich produktow lub
sympatykami marki)

Profil / Fan page
w social mediach

— zachecanie nabywcow do okreslonej
aktywnosci (zgtaszania pomystow,
udziatu w dyskusji, eventach),

— udostgpnianie testow produktow, porad,
cickawostek z zycia firmy itp.,

— prowadzenie badan sondazowych,

— realizacja kampanii promocyjnych,

— budowa $wiadomosci firmy/marki,

— Wwyrazanie uznania za wsparcie
ze strony nabywcow

Samsung: Facebook, Instagram, You Tube,
Google+, Flickr,

Amica: Facebook, Instagram, You Tube,
Pinterest,

Mercedes-Benz: Facebook, Instagram,
You Tube, Twitter, Google+, Foursquare,
Tumblr,

mBank: Facebook, Instagram, Twitter, You
Tube, Google+ (na fan page’u maja miejsce
prapremiery reklam TV, umieszczane s
zagadki itp.),

BPH: Facebook, You Tube (na fan

page’u dziata profil Make Life Fair
promujacy pozytywne postawy zyciowe

i zachowania fair),

BZ WBK: Facebook, Instagram, NK,
Twitter, You Tube, Linkedin

109



110

ZARZADZANIE

1 2 3
udostepnianie porad, przyktadow zasto- Samsung: blog w j. ang. — samsungyvillage.
sowan produktu, waznych dla nabywcow com/blog/,
informacji, Amica: brak wlasnego bloga, ale wspotpra-
angazowanie konsumentéw w konkursy, ca z blogerami kulinarnymi,

o0 akcje specjalne itp., Daimler-Blog: blog w j. niem. — http://blog.

% konwersacja z klientami (wymiana daimler.de/ wzbogacony postami w j. ang.

opinii),

czerpanie pomystow na doskonalenie
oferty,

budowa relacji z konsumentami poprzez
linki i rekomendacje

http://mbank.blog.pl/ o charakterze
edukacyjnym,
https://blog.bzwbk.pl/o charakterze
edukacyjno-promocyjnym,

cele komunikacyjne, handlowe,
edukacyjne, rozrywkowe,

wirtualne testowanie produktu,
zdalne zarzadzanie produktami,

Samsung Galaxy Gifts, Theme Service,
Smart Switch itd. — oferuja dodatkowe
korzysci, np. gadzety, edukacje, rozrywke,
Amica Mobile pozwala na zdalne sterowa-

D
=
R =
5 &
54
o 8 g ;E przekazywanie informacji nie linig IN,
% = ;5“ 2 W rzeczywistym miejscu i czasie, Mercedes-Benz Guides umozliwia
g i S & odczytywanie kodéw QR ,,odkrywanie” auta przez uzytkownika,
o g E < Mercedes-Benz Magazine pozwala na in-
5 "é % 3 teraktywne poznawanie marki i jej $wiata,
§ 2% g MobileKids itd.
£ ED % mBank: kod QR do szybkiego wypetniania
e 3 formatki przelewu i promocji bankowosci
N . .
§ = mobilnej,
N BPH — kod QR i pierwsze wdrozenie AR
do wyszukiwania oddziatow, bankomatow
budowanie $wiadomosci marki, Samsung: Digital Kitchen, Puzzle,
@ kreowanie lojalno$ci wobec marki, Samsung Wooble, ,,Podbij piatek
° g angazowanie konsumentow poprzez do potegi” (wirtualna gra miejska),
E s rozrywke, edukacjg itp., Mercedes: Escape The Map Game,
,%D B realizacja kampanii promocyjnych Mercedes Benz World Racing,
g2 Super Mario Maker, Mobile Family itd.,
=}
£ e mGra — pierwszy polski przyktad
é‘ 5 grywalizacji w serwisie bankowym,
g gra ,,Business Zone” w BZ WBK (wraz
g z konkursem dla mtodziezy na whasny
wirtualny biznes)
° personalizacja produktu na etapie Mercedes-Benz umozliwia nabywcy
8 'g o sprzedazy (w efekcie wdrozenia kon- skomponowanie pojazdu wedtug wiasnych
Sz = cepcji masowej kastomizacji) — tzw. sale potrzeb z gotowych modutow,
XE .
= i IS configuration banki umozliwiaja klientom projektowa-
v % = nie grafiki na kartach ptatniczych i dobor

pewnych sktadnikéw oferty ustugowej
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1 2 3
— rozwoj 1 doskonalenie produktow, — Samsung: Marblar — platforma innowa-
— kreowanie przekazoéw reklamowych, cyjna stuzaca znalezieniu komercyjnych
— poszukiwanie warto$ciowego contentu zastosowan nieuzywanych patentow,
i innowacyjnych rozwigzan innych — Mercedes: Daimler Open Innovation
problemow, Network — integruje pracownikow i wy-
— budowanie/od§wiezanie marki, branych klientow celem wypracowania
— identyfikowanie potrzeb nabywcoéw innowacji,

i rozpoznawanie przysztych trendéw — mBank: brak typowej platformy, ale funk-

cjonuje dzial Pomysty, gdzie mozna zgtosic¢
udoskonalenia,

— BZ WBK: platforma crowdsourcingowa
Bank Pomystoéw (wraz z opcja Wyzwania)

Platforma crowdsourcingowa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materiatow zZrodtowych
i stron internetowych badanych podmiotow.

W przypadku marek/produktéw high-tech zaangazowaniu klientéw szczego6l-
nie sprzyjaja te przedsiewzigcia i narzgdzia marketingowe, ktore umozliwiaja im
zdobywanie nowej, wiarygodnej wiedzy oraz praktycznych porad i inspiracji doty-
czacych ich uzytkowania oraz wymienianie si¢ opiniami zwigzanymi z ich eksplo-
atacja. Wynika to z wysokiego poziomu nowatorstwa i skomplikowania tych produk-
tow. Wazne sa tez instrumenty pozwalajace na rozwijanie zainteresowan naby wcow
i interakcje zwigzane z rozrywka®.

Banki dla zaangazowania klientéw powszechnie wykorzystuja podsta-
wowe narze¢dzie kontaktu w postaci corporate website. Konsument moze z niej
czerpa¢ wazne informacje, zamowi¢ produkty i nawigza¢ kontakt z obstugg. Banki
decyduja si¢ tez czesciej na prowadzenie bloga, gdzie klient moze zapisac si¢ do new-
slettera zapewniajacego mu dostep do wielu informacji. Banki coraz intensywniej
wykorzystuja do pobudzania zaangazowania nabywcow social media. Poprzez fan
page nie tylko sondujg potrzeby klientéw czy realizujg konkursy, ale tez zachgcaja
ich do zgtaszania btedow w ofercie, wyrazania opinii, glosowania na pomysty innych
nabywcow. Wdrazaja ponadto rozwigzania oparte na rozszerzonej rzeczywistosci
i kodach QR, co podnosi funkcjonalno$¢ internetowego systemu transakcyjnego
i sprzyja wigkszemu zaangazowaniu klientow.

5 Potwierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych w Polsce w 2015 roku przez firmg¢ Universal

McCann. W przypadku oferentéw elektroniki przebadani internauci najbardziej doceniaja tresci zwia-
zane ze zdobywaniem wiedzy, rozrywka, rozwijaniem wlasnych pasji (Universal McCann, 2015, s. 44).
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Podsumowanie

Budowaniu wysokiego zaangazowania konsumentow sprzyjaja szczegdlnie te
aktywnos$ci marketingowe firm, ktore pozwalajg klientom zaspokoi¢ oczekiwang
przez nich wiazke potrzeb (np. rozrywki, edukacji, uznania, rozwoju osobistego,
poglebiania relacji spotecznych). Satysfakcjonujace zaspokojenie potrzeb nabywcow
pod wplywem oddziatywania tych aktywnosci sprawia, ze dana marka/produkt staja
si¢ przez nich bardziej pozadane. Rosnie tez ich lojalno$¢ wobec marki i czesciej
rekomendujg ja innym uzytkownikom.

Oparte na internecie narz¢dzia marketingowe, stosowane powszechnie przez
badane podmioty, sg wspierane przez instrumenty tradycyjne (np. programy lojal-
nosciowe, doradztwo przy zakupie, ustugi posprzedazowe itd.). Takie zintegrowane,
wielokanatowe dziatania marketingowe pobudzajace konsumentow (takze w sposob
spersonalizowany) do roznych aktywnos$ci sprzyjaja osigganiu przez nich satystakcji
i budowaniu zaufania wobec firmy, w efekcie pozyskania przez nich doswiadczen
(zwlaszcza o charakterze emocjonalnym) w kontaktach z marka czy produktem.
Najwigksze mozliwosci ksztattowania wysokiego zaangazowania konsumentow
dajg przedsigwzigcia z wykorzystaniem fan page’éw w social mediach, blogow, gier
marketingowych i platform crowdsourcingowych (przy wspoétkreowaniu wartosci
dla klienta)®. Nie zaobserwowano zasadniczych réznic w odniesieniu do rodzaju
aktywnos$ci 1 narzedzi stosowanych w zakresie CE przez firmy obu sektorow.
Poszczegdlne dziatania i narzedzia sg jednak wykorzystywane przez nie z odmien-
ng intensywnoscia.

Reasumujac, bardzo wazna dla skutecznosci wdrazania koncepcji CE jest od-
powiednia integracja wszystkich internetowych i tradycyjnych dzialan marketingo-
wych. Powinny one taczy¢ trzy filary nowoczesnej, wielokanatowej komunikacji,
tj. social, mobile i wideo. Muszg by¢ ponadto precyzyjnie dostosowane do segmen-
tow docelowych oraz skonsolidowane ze strategia rynkowa firmy. Takie podej$cie
sprzyja inicjowaniu przez firmy aktywnos$ci zwigkszajacych skale zaangazowania
klientow w efekcie wygenerowania ich pozytywnych doswiadczen z marka.

¢ Badanie ,,Wave 7” przeprowadzone w 2013 roku przez firm¢ Universal McCann na repre-

zentatywnej probie konsumentow (aktywnych uzytkownikow internetu) dowiodlo, ze ro$nie liczba
0s0b deklarujacych przytaczenie si¢ do spotecznosci wokot marek (52,6% wobec 44,3% w 2011 roku).
Zmieniaja si¢ jednak ich motywacje, np. w 2010 roku wskazywali kolejno na potrzebg zdobywania
wiedzy, rozrywki i akceptacji spotecznej, a w 2013 roku podkreslali potrzebe rozrywki i uznania
spotecznego (Universal McCann, 2013, 14, 33-35).
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CUSTOMER ENGAGEMENT IN HIGH-TECH GOODS SECTOR AND RETAIL BANKS SECTOR
Abstract

The objectives of the article was to characterize the concept of customer engagement
(CE) and identification of main conditions of its implementation by entities of high-tech
goods sector and banking sector, as well as to identify marketing activities and tools applied
by them in the field of CE. The main reasons for the use of the concept of CE are: to increase
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the customer loyalty to the brand (as the effect of growing satisfaction); to increase custome-
r’s willingness to recommend concrete brands. In the paper the assumption has been made
that fan pages in social media, blogging, advergaming and crowdsourcing platforms are the
most important tools for shaping consumer engagement.

Translated by Malgorzata Kiezel, Joanna Wiechoczek

Keywords: customer engagement, high-tech goods, banking services

JEL Codes: M3
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STRESZCZENIE

Wspodlczesnie mobilnos¢ staje si¢ nieodtagcznym elementem uzytkowania internetu.
Szeroka dostgpnos¢ technologii mobilnej sprawia, ze jest ona wykorzystywana coraz po-
wszechniej w nowych dziedzinach, dajgc konsumentom nowe mozliwosci, a tym samym
zmieniajac ich zachowania rynkowe. Celem artykutu jest charakterystyka segmentu
m-konsumentdéw oraz wskazanie ich rosngcego znaczenia na rynku handlu elektronicznego.
W opracowaniu wskazano na rosnacy potencjal rynku m-commerce oraz przedstawiono
przyczyny jego rozwoju. Dokonano charakterystyki segmentu m-konsumentow oraz wska-
zano na wybrane trendy ich zachowan, ktore moga stanowi¢ warto§ciowe wskazowki dla
tworzenia oferty odpowiadajacej oczekiwaniom tej grupy nabywcow.

Stowa kluczowe: m-konsument, m-commerce, multiscreening

Wprowadzenie

We wspolczesnych czasach coraz bardziej istotny staje si¢ szybki i latwy
dostep do informacji. Poprzez ogo6lng powszechnos¢ internetu uzytkownicy moga
w krotkim czasie odnalez¢ niezbedne im dane. Obecnie jednak wykorzystanie in-
ternetu poprzez komputer stacjonarny przestaje by¢ juz wystarczajace ze wzgledu
na jego ograniczenie miejsca uzytkowania. Odpowiedzig na zaobserwowane po-
trzeby uzytkownikow stat si¢ rozwoj urzadzen mobilnych, ktéry spowodowat, ze
zasoby internetu sg aktualnie powszechnie dostepne. Wspodlczesnie to mobilnosé
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staje si¢ nieodtacznym elementem dostepu do internetu, funkcjonujacym wedtug
ogoblnej zasady: uzyskanie informacji gdziekolwiek, kiedykolwiek i o czymkolwiek
(Karcewicz, 2003, s. 444).

Coraz szerszy dostep i powszechno$¢ urzadzen przeno$nych sprawia, ze kon-
sumenci coraz chetniej korzystajg z kanalu mobilnego, co przyczynia si¢ do bardzo
dynamicznego rozwoju rynku mobilnego, w szczegélnosci w zakresie sprzedazy
on-line. Od 2013 do 2016 roku przewidywana $rednia roczna stopa wzrostu handlu
mobilnego w Polsce ma wynie$¢ 32,8%, w poréwnaniu do 10,4% wzrostu e-handlu
ogdlem (uwzgledniajac m-commerce). Wynika z tego, ze handel mobilny w Polsce
ros$nie trzy razy szybciej niz e-commerce ogdtem (rysunek 1).

Rysunek 1. Handel elektroniczny vs. handel mobilny w Polsce
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Zrédto: Ipsos, 2013, Raport: E-commerce and M-commerce in Poland.

Technologie mobilne sg wykorzystywane coraz powszechniej w wielu obsza-
rach zycia, dajac konsumentom nowe mozliwosci, a tym samym zmieniajac ich za-
chowania rynkowe. Obserwacje te oraz przewidywane trendy rozwoju rynku mobil-
nego sklaniaja do podjecia badan w celu zidentyfikowania segmentu konsumentow,
zwanych m-konsumentami, uzytkujacych technologie mobilne.

Niniejszy artykul ma charakter przegladowy. Celem opracowania jest charak-
terystyka segmentu m-konsumentéw oraz wskazanie ich rosngcego znaczenia na
rynku handlu elektronicznego. W artykule wskazano na rosnacy potencjat rynku
m-commerce oraz przedstawiono przyczyny jego rozwoju. W dalszej czgsci doko-
nano charakterystyki segmentu m-konsumentow oraz oméwiono wybrane trendy
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zachowan tej grupy nabywcow. Otrzymane wyniki moga stanowi¢ podstawe do
podjecia dalszych badan, ktore moga by¢ punktem wyjscia do dziatan wlasciwie
dopasowanych do oczekiwan rosngcego na znaczeniu segmentu m-konsumentow.

1. Przyczyny rozwoju m-commerce

Termin mobile electronic commerce w szerokim ujeciu definiowany jest jako
wykorzystanie bezprzewodowej technologii, szczeg6lnie przeno$nych urzadzen mo-
bilnych i mobilnego internetu, w celu utatwienia transakcji, wyszukania informacji
oraz komunikacji w relacji business-to-customers, bussines-to-business oraz dziatan
prowadzonych wewnatrz firmy (Chan, Fang, Brzezinski, Zhou, Xu, Lam, 2002,
s. 187). W m-commerce zaobserwowac¢ mozna wiele wspolnych cech z gatezig handlu
elektronicznego (e-commerce). Najistotniejszg rdéznicg jest jednak zniesienie ogra-
niczen zwigzanych z dostepem do ustug poprzez zamiang stacjonarnego komputera
na urzadzenia przeno$ne, w tym w szczegolnosci smartfony i tablety. M-commerce
to model biznesowy, ktory z jednej strony czyni juz istniejace w internecie serwisy
1 ustugi mobilnymi, a z drugiej strony oferuje zupetnie nowe zastosowania. Nowy
model biznesowy nie jest jednak zastgpstwem dla e-commerce (Karcewicz, 2003,
s. 444). Analizujac aktualne trendy i rosngcg popularnos¢ urzadzen mobilnych,
mozna przypuszczac, ze m-commerce w niedalekiej przysztosci bedzie odgrywat
znaczacg role w handlu elektronicznym.

Pierwsze zastosowanie mobile commerce miato miejsce w 1997 roku, kiedy to
firma Coca-Cola zainstalowata w Helsinkach automat, w ktorym za puszke napoju
ptatnosci dokona¢ mozna bylto za pomoca wiadomosci tekstowej wysylanej z te-
lefonu komoérkowego. W tym samym roku pojawity sie rozwigzania zastosowane
przez Merita Bank of Finland, dotyczace mobilnej bankowos$ci. Rozwoj m-commer-
ce przyspieszyl w 2000 roku, kiedy to w Austrii wprowadzono mozliwo$¢ zakupu
biletow kolejowych za posrednictwem telefonu, w Japonii — zakup biletow lotni-
czych, a w Norwegii — uiszczania optat za parking (Pratat, 2013, s. 169).

Duzg rewolucja w rozwoju rynku mobilnego byto pojawienie si¢ w 2007 roku
pierwszego iPhone’a firmy Apple oraz upowszechnienie si¢ w szybkim tempie smart-
fonow. Telefon z dostegpem do internetu umozliwit instalowanie réznych aplikacji,
co pozwolito w znacznym stopniu rozszerzy¢ zakres zastosowania m-commerce.
Analizujgc dane $wiatowe, mozna zauwazy¢, jak duzy potencjat drzemie w rynku
mobile. Najwyzszy wskaznik penetracji telefonii komorkowej odnotowany jest
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w Europie. W rozbiciu na regiony w Europie Srodkowo-Wschodniej jest to 151%,
podczas gdy w Europie Zachodniej wskaznik ten wynosi 129% (Majchrzyk, 2015).
Dla poréownania wskaznik penetracji smartfondéw w Ameryce Pdétnocnej wynosi
101%, a w Azji Wschodniej — 92%. W maju 2015 r. w kieszeniach Polakow w wieku
15+ znajdowato si¢ niemal 119 milionéw smartfonow, co pozwala stwierdzié, ze
smartfonizacja w Polsce w tym czasie wynosita 58% (61% kobiety, 55% me¢zczyz-
ni). Jak wynika z Raportu ,,Polska jest mobi 2015 (Mikowska, 2015), cho¢ dyna-
mika rynku nie jest juz tak gwaltowna jak w zesztych latach, to wciaz wykazuje
silng tendencje wzrostowa. Najwiekszy udzial smartfonow widoczny jest w grupie
wiekowej do 30. roku zycia, gdzie wynosi on ok. 90%, wysoki jest takze w grupie
30-39 lat — 79% oraz w grupie 40—49 lat — 60%. Dane te pokazuja, ze techno-
logie mobilne akceptowane sg nie tylko przez najmtodszych uczestnikow rynku,
a w zwiazku z tym nie nalezy w dzialaniach marketingowych lekcewazy¢ zadnej
z grup wiekowych (Mikowska, 2015).

Niewatpliwie innymi czynnikami wptywajacymi na rozwoj mobile commer-
ce s3 nizsze ceny bezprzewodowego internetu oraz rosngca szybkos$¢ transmisji
danych. Istotnym zjawiskiem na rynku byto takze pojawienie si¢ ofert bezlimito-
wych lub z limitami trudnymi do przekroczenia dla przecigtnego uzytkownika sieci.
W listopadzie 2014 roku liczba uzytkownikéw internetu wynosita 3 mld oséb na
catym $wiecie. W Polsce penetracja internetu wynosi 67%, podczas gdy globalna
plasuje si¢ na poziomie 42%. Predkos$¢ potaczenia z internetem rozni si¢ w zaleznosci
od kraju. Srednia predko$é¢ dla Polski wynosi 8,6 Mbps — co jest wynikiem dobrym,
przy $redniej Swiatowej wynoszacej 4,5 Mbps. Na poczatku 2015 roku jedna trzecia
stron internetowych przegladana byta przez telefony komoérkowe (33%), natomiast
w Polsce wskaznik ten osiagnal putap 46%. Popularno$ci m-commerce upatrywac
mozna takze w gwattownym wzroscie dostgpu do szybkiego internetu mobilnego
(3G lub 4G), do ktorego dostep w styczniu 2015 roku miato 84% Polakdéw, podczas
gdy globalnie wskaznik ten ksztattuje si¢ na poziomie 38% (Majchrzyk, 2015).

Na rozwdj m-commerce wplyw ma takze mozliwos¢ dokonywania ptatnosci
mobilnych. Poczatkowo ptatno$ci za posrednictwem wiadomosci tekstowych ewo-
luowaly obecnie do zastosowania specjalnie przygotowanych aplikacji, umozliwia-
jacych sfinalizowanie transakcji w szybki i nieskomplikowany sposob. Konsumenci
coraz czgs$ciej doceniajg tego typu rozwiazania i chetniej korzystaja z mobilnych
ptatnosci. Ich zdaniem najwigksza ich zaletg jest wygoda (stwierdzito tak 46% re-
spondentdéw), szybkos¢ (39%), a dla 26% brak koniecznos$ci noszenia ze sobg fizycz-
nego portfela. Za inne zalety ptatnosci mobilnych uznajg: mozliwo$¢ przypominania
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o znizkach i kuponach (22% uzytkownikéw smartfonow i tabletow), otrzymywanie
natychmiastowego potwierdzenia ptatnosci (21%) oraz przechowywanie w jednym
miejscu wszystkich dowodow zakupu, niezbednych do ewentualnych zwrotow (20%)
(Ipsos).

Obserwowana na rynku popularno$¢ mobile jest wyzwaniem dla wielu firm,
ktore poprzez wlaczenie do procesu zakupowego tej formy sprzedazy moga doskona-
le taczy¢ rzeczywistos¢ on-line i off-line. Wymaga to jednak wielu dziatan w zakre-
sie podejscia wielokanatowego (tzw. omnichannel) oraz zapewnienia konsumentom
spojnej oferty i wygodnych narzedzi zakupowych. Aktualnie rozwigzania te nie sg
jeszcze wystarczajaco powszechne, gdyz duza grupa konsumentéw dokonujacych
zakupow w sposob mobilny wskazuje na problem z przystosowaniem e-sklepow do
m-urzadzen. Zjawisko to ma swoje potwierdzenie w statystykach, gdyz jak wynika
z raportu Handel mobilny w praktyce (2014) tylko 5% sklepdéw internetowych
posiada strony zoptymalizowane do urzadzen mobilnych lub swoje aplikacje, mimo
ze prawie 50% z nich dostrzega, iz ok. 10% ruchu w ich sklepach realizowanych jest
za posrednictwem urzadzen mobilnych.

2. Charakterystyka m-konsumentow

Rosngca popularno$¢ urzadzen mobilnych powoduje, ze coraz wigksza grupa
internautow poza aktywno$ciami typowymi dla telefonow komorkowych, jak
rozmowy czy wysylanie SMS-6w, korzysta takze z innych mozliwosci tych urza-
dzen. Srednio kazdy whasciciel urzadzenia mobilnego wykonuje na nim pigé¢ ak-
tywnosci, ktore zaklasyfikowa¢ mozna jako ,,smart” — czyli takich, ktore sg prze-
znaczone wytacznie dla smartfonoéw i tabletoéw. Sg to m.in.: przegladanie internetu
(63% internautow), stuchanie muzyki (43%) czy korzystanie z mediow spoteczno-
$ciowych (34%) (mShopper, 2015). Aktywnos¢ uzytkownikow jest rownie inten-
sywna zarowno w dni powszednie, jak i w weekendy. Mobile takze towarzyszy
swoim uzytkownikom przez cala dobg. Najintensywniej z technologii mobilnych
uzytkownicy korzystaja w godzinach wieczornych 19-21, a najrzadziej migdzy
2 a 5 rano (Mikowska, 2015).

Z roku na rok wydluza si¢ czas dziennego uzytkowania urzadzen mobilnych,
w tym w szczegolnosci smartfonow. Wedtug GlobalWeblndex czas ten jest silnie
uwarunkowany wiekiem konsumentéw. Z badania wynika, Ze najmtodsi internauci
mobilni (1624 lat) s w czoldwce poswigcanego czasu na korzystanie z internetu
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w telefonie, na co poswigcajg Srednio 3,21 godziny dziennie, co stanowi 43% catko-
witego czasu spedzanego przez te grup¢ on-line. Dla pordwnania w 2012 roku czas
ten wynosit 1,88 godziny. Najstarsza badana grupa wickowa (55—64 lat) $rednio
spedza niecalg godzine dziennie na korzystanie z internetu przez telefon komorkowy,
co stanowi niespetna 14% catkowitego czasu on-line tego segmentu (McGrath, 2015).

Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej mobilni i wielokanatowi. Przeno$ne urza-
dzenia towarzysza im w roznych aktywnosciach codziennego dnia, w tym takze
coraz czesciej do realizacji zakupow internetowych. Kupowanie ze posrednictwem
internetu deklaruje 75% internautéw, natomiast mobilnie kupuje juz 24% (mShopper,
2015). Wedlug badania mShopper (2015) grupe internautow, ktorzy w czasie ostat-
nich 6 miesiecy dokonali przynajmniej raz zakupu z wykorzystaniem urzadzenia
mobilnego (smartfon, tablet) nazywa si¢ mobilnymi konsumentami (m-konsumen-
tami). M-konsumenci stanowig 33% internautéw kupujacych w sieci.

Rysunek 2. Kupowanie on-line a wykorzystywane urzadzenia

®internauci " internauci kupujacy ® kobieta © me¢zczyzna
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Zrédto: mShopper 2015 Mobile Institute, Polacy na zakupach mobilnych.

Najpopularniejszym z urzadzen wykorzystywanych do zakupow on-line jest
bez watpienia laptop lub PC, z ktorego korzysta 87% kupujacych internautow.
Odnotowuje si¢ jednak w sposobie dokonywaniu e-zakupow istotny udziat smartfo-
ndéw, ktore wybiera 23% kupujacych internautéw, oraz tabletow, ktore sg wybierane
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przez 16% z nich (rysunek 2 obrazuje udziat poszczegoélnych urzadzen w zakupach
wszystkich internautow, a takze w grupie internautow, ktoérzy dokonuja zakupdw
on-line, stanowigcych 75% wszystkich internautéw). Mozna zauwazy¢ pewne
réznice w wykorzystywaniu urzadzen do celow zakupowych w zalezno$ci od pitci
konsumenta (rysunek 2). Z badan wynika, ze m¢zczyzni czesciej niz kobiety (6 p.p.)
dokonuja zakupow za posrednictwem smartfondw. Wykorzystywanie laptopow/PC
oraz tabletow przez konsumentow obu plci ksztattuje si¢ natomiast na podobnym
poziomie.

Popularno$¢ kupowania przy wykorzystaniu poszczegdlnych urzadzen jest
takze uzalezniona od wieku konsumentdw (rysunek 3). Wsrod najstarszej grupy wie-
kowej (powyzej 54 lat) najpopularniejszym urzgdzeniem jest laptop/PC. Urzadzenia
te sa natomiast bardzo mato popularne wsrod osob mtodych (15-18 lat), ktore inten-
sywnie uzytkujg smartfony, a takze w mniejszym zakresie tablety. Aktywng grupa
m-konsumentow sg takze osoby w wieku 25-34 lat, ktore z jednej strony sg zazna-
jomione z technologia mobilna, a z drugiej cechujg si¢ sitag nabywcza umozliwiajaca
im posiadanie smartfonow, tabletéw oraz dokonywanie za ich pomocg zakupow.

Rysunek 3. Kupowanie on-line — wykorzystywane urzadzenia (wiek)
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Zrodto: mShopper 2015 Mobile Institute, Polacy na zakupach mobilnych.

Kupowanie przy wykorzystaniu réznych urzadzen jest takze uzaleznione od
wielko$ci miejsca zamieszkania konsumenta. Najwigksza aktywnos$¢ zwiazana z ku-
powaniem przez urzadzenia mobilne ma miejsce w duzych miastach powyzej 500 tys.
mieszkancow — 34% internautéw kupujacych w internecie korzysta w tym celu ze
smartfona, a 23% z tabletu. Warto jednak zwroci¢ uwagg, ze pomimo istniejacych
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ro6znic w dokonywanych zakupach w zalezno$ci od wielkosci miejsca zamieszkania
Polska nie jest juz krajem silnie zr6znicowanym pod wzgledem adaptacji nowych
technologii. Jesli chodzi o caty rynek e-commerce, to mieszkancy mniejszych miej-
scowosci 1 wsi osiagneli prawie poziom duzych aglomeracji. Takze pod wzgledem
m-commerce nie pozostaja daleko z tytu, gdyz juz 12% internautéw mieszkajacych
na wsi wybiera tablet, a 13% z nich smartfon. Zaobserwowa¢ mozna takze niemalze
dwukrotnie wigksze wykorzystanie smartfonow (25%) juz w najmniejszych miejsco-
wosciach (do 20 tys. mieszkancow) (mShopper, 2015).

Z badan przeprowadzonych przez Mobile Institute (2015) wynika, ze 29% kon-
sumentow posiadajacych urzadzenia mobilne, w tym 23% kobiet i 34% mezczyzn,
twierdzi, iz w przysztosci ich wydatki w tym kanale si¢ zwigksza, a 40% stwierdza,
iz utrzymajg si¢ na tym samym poziomie. Jedynie 3% internautow wskazato na
zmniejszenie wydatkow, co moze sugerowac, ze osoby, ktore dokonaty zakupéw mo-
bilnych, sa w zdecydowanie wigkszej cz¢sci zadowolone i nie cheg z nich rezygnowac.

Glownym powodem, dla ktorych internauci decyduja si¢ na wybér kanatu mo-
bilnego jest chg¢ dokonywania wygodnych zakupow oraz uznanie m-zakupdéw za
najwygodniejszy sposob ich realizacji. Ponadto m-konsumenci chcg zaoszczedzi¢
pieniadze, co moga zrobi¢ poprzez wyszukiwanie przez urzadzenia mobilne atrak-
cyjnych cenowo produktéw. M-konsumenci to osoby cenigce swobode i w zwigzku
z tym lubig kupowa¢ w momencie, w ktorym tego potrzebuja, co jest mozliwe dzigki
temu, ze urzagdzenia mobilne majg zawsze w zasiegu reki. Za atut kanatu mobilnego
uznajg takze mozliwo$¢ zaoszczedzenia czasu na zakupy.

Internauci zapytani o przyczyny zaniechania zakupéw w kanale mobilnym
przede wszystkim wskazujg na brak takiej potrzeby. Czg¢s¢ internautow uznala, ze
laptop Iub PC jest dla nich urzadzeniem wygodniejszym, a cz¢sto w porze dnia,
kiedy dokonuja zakupu, majg do nich dostep, w zwigzku z tym nie korzystaja
z m-commerce. Przyczyna ta najczg¢sciej wystepuje wsrdd grupy oséb starszych.
Wsrod przedstawicieli mtodszego pokolenia wazniejszag wada zakupow mobilnych
byta ich niewygoda przy porownywaniu ofert, brak dostosowania strony do urzadzen
mobilnych czy konieczno$¢ wypetniania dtugich i niewygodnych formularzy.

Jednym z trendéw, ktoéry mozna zaobserwowac wsréd mobilnych konsumentdow,
jest multiscreening. Z definicji pojecie to oznacza korzystanie z roznych ekranow
w jednym czasie (Hatalska, 2014). W Polsce badania nad multiscreeningiem wskazu-
ja, ze jest to trend, ktory na state zago$cit wsrod konsumentow. Wedtug raportu IAB
Polska (2014) az 83% o0sob w wieku 15+ to tak zwani ,,multiscreenersi”. Migracje
konsumentéw migdzy urzadzeniami widoczne sg takze w procesach zakupowych.
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25% konsumentoéw migruje miedzy urzadzeniami, w szczegdlnosci kiedy proces
zakupowy rozpoczynaja od urzadzen mobilnych. Momentem, w ktorym najczesciej
zamieniajg urzadzenie mobilne na stacjonarne, jest decyzja zakupowa i platnose,
wykonywane przewaznie w tym samym miejscu. Wyniki badan m-konsumentoéw
wskazuja, ze dla tego segmentu nabywcow urzadzenia mobilne czesto sg miejscem,
w ktorym dokonuja catego procesu zakupowego, czyli kolejno: inspiracja i pomyst
zakupu, przegladanie i porownywanie ofert, decyzja, ptatnos¢ oraz czynnosci poza-
kupowe. Wykorzystanie urzadzen przez m-konsumentéw na poszczegélnych etapach
procesu zakupowego przedstawiono na rysunku 4. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nadal
jest duza grupa konsumentdw, ktorzy mimo ze posiadaja minimum dwa urzadzenia,
dokonujg catego procesu zakupowego na jednym z nich. Wérod konsumentéw jedno-
kanalowych najwieksza grupe stanowia ci, dla ktorych wykorzystanym w tym celu
urzadzeniem jest jedynie laptop/PC (67%). Dla 5% proces zakupowy zaczyna si¢
i konczy na smartfonie, natomiast dla 3% na tablecie (mShopper, 2015).

Rysunek 4. Wykorzystanie urzadzen przez m-konsumentow
na poszczegolnych etapach procesu zakupowego

" laptop/PC smartfon ¥ tablet
70% 6d% 64% 64% 62%
60% 55% 55%
50%
40% % % 7*
26% o
30% - ! 1% I 229 6% Yo
20% ; 7% % v
10% | | | | | |
0% : . . . . — .
pomysl poréwnywanie decyzja platnogé sprawdzenie opinie
ofert statusu

Zrédto: mShopper 2015 Mobile Institute, 2015, Polacy na zakupach mobilnych.

Podsumowanie

Rynek mobilny bez watpienia zyskuje na znaczeniu. Dzigki urzadzeniom mo-
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bilnym konsumenci nie tylko komunikujg si¢ miedzy soba, ale takze ogladaja filmy
i telewizje, czytaja ksiazki, korzystaja z réznych aplikacji utatwiajacych codzienne
czynnosci, a takze dokonujg zakupoéw. Obecnie przestaje mie¢ znaczenie to, gdzie
dana osoba aktualnie si¢ znajduje i co robi, gdyz jesli posiada pod reka smartfon
z dostepem do internetu, jest nieustannie potaczona ze $wiatem. Wspodlczesnie
coraz wieksza grupa osoéb wykorzystuje w codziennym zyciu urzadzenia mobilne.
Posiadanie smartfona czy tabletu, a takze korzystanie z jego funkcji przestaje by¢
juz domeng jedynie ludzi mtodych, gdyz urzadzenia mobilne sg coraz chetniej uzyt-
kowane przez wszystkie grupy wiekowe.

Obecnie mobilnos¢ to jednak nie tylko korzystanie z przenos$nych urzadzen,
to juz pewien styl zycia, postawa zakltadajaca aktywnos$¢, dynamike w dziataniu
oraz $wiadomos$¢ roznych rozwigzan technologicznych, ktore sa chetnie testowane.
Mobilni uzytkownicy to osoby, ktére bardzo czegsto uzywajg wigcej niz jednego
ekranu, a takze swobodnie migruja z jednego urzadzenia do drugiego, takze podczas
procesu zakupowego. W zwiazku z obserwowanym trendem multiscreeningu nie-
zwykle istotne jest, aby przedsigbiorstwa, oferujagc swe produkty za posrednictwem
sieci, dbaty o spdjnosc¢ oferty i komunikacji w kazdym z kanatow. Dopasowanie
formy i tresci do urzadzen mobilnych znaczaco poprawia komfort zakupow, co moze
zachgcac¢ zadowolonych klientéw do realizowania kolejnych transakcji. Tempo po-
pularyzacji urzadzen mobilnych oraz obserwowane trendy zachowan nabywczych
pozwalajag wnioskowa¢, ze konsumenci bgda dokonywali coraz wiecej zakupow
za posrednictwem urzadzen przeno$nych. Kanatl mobilny otwiera zupetnie nowe
mozliwos$ci zarowno dla duzych przedsigbiorstw, jak 1 matych firm. Niemniej, aby
m-commerce stanowito zrodto sukcesu przedsiebiorstwa, konieczne jest wczesniej-
sze poznanie specyfiki tej gatezi handlu elektronicznego oraz przede wszystkim
preferencji i oczekiwan samych mobilnych konsumentow.
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M-CONSUMER AS MARKET SEGMENT GAINING IN IMPORTANCE
Abstract

Nowadays, mobility is becoming an integral part of the access to the Internet. Wide
availability of mobile technology makes its usage more common in new areas, giving consu-
mers new opportunities, thereby changing their market behavior. The purpose of this article
is to characterize a segment of m-consumers and to indicate their growing importance in
the market of electronic commerce. The study identifies the growing market potential of
m-commerce and presents the reasons for its development. The author discusses m-consumer
segment and selected trends in their behavior, which can provide valuable guidance for the
creation of an offer satisfying expectations of this group of buyers.
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STRESZCZENIE

Punktem wyjscia rozwazan jest stwierdzenie, ze zmienno$¢ srodowiska biznesowego
wymusza uruchomienie procesow dostosowawczych. Organizacje rdznig si¢ jednak goto-
woscig do reakcji na zmiany rynkowe oraz szybko$cig ich wdrazania. Skutkuje to takze
zdolno$ciag wykorzystania bardziej ztozonych (trudniejszych do imitacji) zrédet przewagi
rynkowej. Celem artykutu jest identyfikacja i opis autorskiej propozycji klasyfikacji strategii
reakcji organizacji na zmiany rynkowe oraz pozioméw konkurowania. W artykule zdefinio-
wano cztery strategie funkcjonowania organizacji w zmiennym $rodowisku biznesowym
(adaptacyjna, wizjonerska, oportunistyczna, bierna) i trzy poziomy konkurowania. Stanowia
one konstrukt teoretyczny pod przyszta weryfikacj¢ empiryczna.

Stlowa kluczowe: strategia organizacji, przewaga konkurencyjna, strategia konkurowania

Wprowadzenie

Przystosowanie jest powszechnie przyjmowanym imperatywem wspotczesne-
go zarzadzania (Kozminski, Piotrowski, 1998, s. 46). Nokia, Kodak, Blockbuster,
aw Polsce na przyktad JTT Computer, Alpinus, Air Polonia czy firma TCH Components
przekonaty si¢ o tym do$¢ bolesnie. Jednocze$nie zmiany, jakie zachodza na wspolcze-
snym rynku, wzmacniajg niezbedno$¢ uruchamiania proceséw dostosowawczych. Jak
zauwazaja Kotler 1 Caslione, jeszcze nigdy nie istniatlo na swiecie tyle wewnetrznych
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powigzan i wspolzaleznosci. Globalizacja i technologia przyczyniaja si¢ do powsta-
wania ,,nowej normalnosci”. Pojawiajace si¢ turbulencje tworza i tworzy¢ beda chaos
rynkowy, zwickszajac ryzyko i niepewnos¢ konkurowania (Kotler, Caslione, 2009).
Warunkiem przetrwania jest ciagte rozpoznawanie pojawiajacych sie¢ mozliwosci i za-
grozen oraz budowanie organizacji jako systemu adaptujacego si¢ — jak go okreslaja
Kozminski i Piotrowski (1998). Wykorzystanie, jak podkresla Nogalski, pojawiajacych
si¢ nowych tendencji oraz wdrozenie ich w postaci zmian, stanowi szans¢ przetrwania
i rozwoju (Nogalski, 2004, s. 35). Szybko$¢ przeksztatcen i stopien adaptacji do zmian
rynkowych jest jednak rézny w poszczeg6lnych organizacjach.

Celem artykutu jest identyfikacja i opis autorskiej propozycji klasyfikacji orga-
nizacji z punktu widzenia gotowosci i tempa reaktywnos$ci na zmiany zachodzace
w $rodowisku biznesowym oraz okreslenie pozioméw konkurowania organizacji.
Artykut ma charakter teoretyczny i oparty jest na literaturze naukowej. Stanowi on
podstawe i konstrukt intelektualny pod planowane badania empiryczne.

1. Strategie przetrwania w turbulentnych czasach - klasyfikacja organizacji

Paradygmat zmiany od czasow Ansoffa (1985) jest znakiem wspotczesnego
Swiata, szczegdlnie rynku czy zarzadzania. Zmiany te sg intensyfikowane przez
rozw6j nowych rozwigzan i technologii. Nowe technologie nieustannie wkraczaja
w nasze codzienne zycie. Idee, koncepcje, nowe rozwigzania sg upowszechniane
w tempie rozprzestrzeniania si¢ internetu. Media spotecznosciowe umozliwiajg jed-
nostkom, grupom i catym spolecznosciom samoorganizowanie si¢ w nieznany dotad
sposob. Dazenie do posiadania i konsumpcji jest naznaczone niepewnoscia ekono-
miczng i zmienno$cia rynkowg (Kaplan, 2012).

Zmiany determinowane sg zarowno przez makrotrendy, jak i liczne mikroczyn-
niki, ktore oddziatuja na klientow, organizacje i rynki. Bioinzynieria, sztuczna inteli-
gencja, nanotechnologie, robotyka z jednej strony (Diamandis, Kotler, 2012), a erozja
modeli biznesowych opartych na ekonomii skali, skracanie si¢ cykli zycia produk-
tow, dezagregacja sektorow rynkowych, swobodny przeptyw informacji, samoorga-
nizujacy sie klienci z drugiej sprawity (Krippendorff, 2012), ze coraz czeéciej mowi
si¢ 0 nowych metodach i sposobach prowadzenia gry rynkowej. Crowdsourcing
(Brabham, 2013), sharing economy (Stephany, 2015), design thinking (Mootee, 2013),
analityka biznesowa i marketing automation (Provost Foster, Fawcett Tom, 2013),
open innovation (Chesbrough, 2011) — to tylko niektore z nich.
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Powszechne jest juz przekonanie, ze zmiany, glownie technologiczne, dopro-
wadzily do odkrywania wcigz nowych sposobow konkurowania. Glowne kierun-
ki tych zmian wskazujg na digitalizacje¢ produkcji, sptaszczanie i otwieranie si¢
kanatow dystrybucji, przedsigbiorczos¢, ktora zastgpuje innowacyjnos¢. Ponadto
kazdy przedsigbiorca staje si¢ designerem i zaczynaja dominowac tzw. opensourso-
we modele (Anderson, 2013).

Jesli zatozy¢, ze zmiany sg immanentnym elementem wspotczesnego biznesu
i determinujg funkcjonowanie dzisiejszych organizacji, pojawia si¢ pytanie o gene-
ralne sposoby radzenia sobie z tymi zmianami przez organizacje. Z punktu widze-
nia reakcji organizacji na zachodzace przeksztatcenia, ale takze w efekcie skutkow,
jakie te reakcje niosg dla organizacji, mozna wyroznic cztery typy organizacji czy
zachowan rynkowych:

1. Adaptacyjne — takie podejsciec w sposob praktycznie nickwestionowany
przyjmowane jest dzisiaj jako gtdwny i najszerzej rozpowszechniony sposob
dzialania. Obserwacja zmian zachodzacych w srodowisku biznesowym
sprawia, ze firmy staraja si¢ dostosowywac do zauwazonych zmian. Nacisk
na zdrowy styl zycia skutkuje pojawieniem si¢ na duzg skale zdrowej zyw-
nosci czy klubow fitness. Tesknota za tradycja i przywiazanie do polskosci
skutkuje pojawieniem si¢ na przyktad restauracji ,,Chlopskie jadto” czy tez
markami piw regionalnych.

2. Wizjonerskie — jak twierdzit Drucker, najlepszym sposobem przewidywania
przysztosci jest jej tworzenie. Takie zachowanie organizacji wiaze si¢ z ry-
zykiem. Polega ono bowiem nie na dostosowywaniu si¢ do zmian, ale raczej
na ich wyprzedzaniu. Takie dziatanie dotyczy tych firm i liderow, ktorzy
okres$lani sg prekursorami. Ich decyzje sg czesto przedmiotem pochwalnych
peanow. Nacisk na estetyke i tatwos¢ obstugi produktow Apple’a 40 lat
temu, gdy komputeréw uzywato waskiego grono specjalistow, byt wowczas
uwazany za przejaw szalenstwa. A moze to byt wlasnie przyktad przewi-
dywania przysztosci? Warto zastanowi¢ si¢ nad tym, czy uruchomienie
w 2000 roku mBanku byto zbednym ryzykiem czy biznesowa maestria?

3. Oportunistyczne — taki typ zachowan wigze si¢ ze §wiadomym wyborem
innej drogi niz ta powszechnie przyjeta. Jest to odmienna badz tez alter-
natywna w stosunku do adaptacyjnej forma dziatania. Innymi slowy orga-
nizacje adaptacyjne obserwuja zmiany oraz dostosowuja swoje dziatania
do tych najbardziej widocznych i najszerzej akceptowanych. Organizacje
oportunistyczne poszukuja za$ trendow, ale o znacznie mniejszym zasiegu,
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akceptowanych badZ wyrazanych przez znacznie mniejsze grupy nabyw-
cow. Zwykle sa to takze trendy przeciwne do tych masowych. Na przy-
ktad powszechna fascynacja Facebookiem sprawia, ze powstata grupa osob
tzw. wylogowanych. Jednoczes$nie sukces masowych stacji telewizyjnych
(TVN, Polsat) wywotal widoczng ich kontestacje w pewnej grupie odbior-
cow. W efekcie zaczynaly rozwija¢ sie kanaty tematyczne — Kino Polska,
TVP Seriale itp.

4. Bierne — to zachowanie, ktore po uplywie pewnego czasu nieuchronnie
prowadzi do upadku. Wczesniej opisane reakcje wiazaty si¢ z obserwacja
rynku i poszukiwaniem odpowiedzi na zachodzace zmiany, miaty cha-
rakter proaktywny. W przypadku czwartego typu zachowan organizacje
nie obserwujg zmian w srodowisku biznesowym albo nie reaguja na za-
chodzace zmiany. Czasem moze to dziwi¢, gdyz taka droga prowadzi do
porazki. Przyklady Nokii czy Kodaka to najlepszy obraz zachowan wy-
nikajacych z braku wiedzy i umiejetnosci, czasem bedacych skutkiem
arogancji biznesowej, przekonania o tym, ze to, co dziatato wczedniej,
bedzie skuteczne wraz z uptywem lat; czasem wigze si¢ to z zaniedbaniem
organizacyjno-strategicznym.

Przedstawiona klasyfikacja wpisuje si¢ w kluczowg — zarowno dla sfery teo-
retycznej, jak i praktycznej — dyskusje dotyczaca sukcesu rynkowego organizacji.
W pewnym uproszczeniu mozna powiedzie¢, ze odnalezienie zrodet sukcesu rynko-
wego byto przyczyna lub efektem prowadzonych prac i dyskusji. Sukces rynkowy jest
bowiem glownym obszarem zainteresowania praktykow, ale takze nauki o zarzadza-
niu w makro badz mikro skali. Zawsze finalnym pytaniem jest to o sukces rynkowy.
Oczywiscie byt on réznie nazywany, opisywany czy mierzony. Niemniej sprawnos¢,
wydajnos¢, efektywnos¢ organizacji i jej dtugookresowe wyniki rynkowe sg istota,
obszarem oraz wyzwaniem dla menedzeréw i akademikow. W efekcie problematyka
ta, jak pokazuje literatura, ma dtugg histori¢ i prezentuje wielostronne punkty wi-
dzenia (Lewin, Milton, 1986).

Obecnie dyskusja toczy si¢ w trzech obszarach. Pierwszy ma charakter makro
i podejmuje probe identyfikacji zroédet sukcesu organizacji w ujeciu holistycznym.
Drugi koncentruje si¢ raczej na usprawnianiu poszczeg6lnych sfer funkcjonowania
organizacji i rekomendacji zastosowania okreslonych metod oraz narzgdzi jako an-
tidotum na problemy wewngtrzne i zewngtrzne organizacji, a przez to zwigkszenie
szans odniesienia sukcesu rynkowego. Wreszcie trzeci obszar dotyczy problematyki
przewagi konkurencyjnej i jej trwatosci. Z punktu widzenia celu artykutu w drugiej
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jego czesci skoncentrujemy si¢ na identyfikacji, z punktu widzenia zdolnosci przy-
stosowawczych, poziomdéw konkurowania organizacji.

2. Trzy poziomy konkurowania

Zmiennos¢ srodowiska biznesowego, ktore w sposob ciagly rewiduje warunki
konkurowania, zmusza do przyjecia jednego z trzech sposobdéw zachowania organi-
zacji (istnieje jeszcze czwarty i cho¢ tez jest wyborem, prowadzi do porazki). Jak za-
uwazono wczesniej, najpowszechniejszym sposobem jest adaptacyjnosc. Obserwacja
zmian rynkowych i dostosowywanie si¢ do nich moze dotyczy¢ zmian w stosowa-
nych narzedziach i metodach dziatania, strategii 1 systemie funkcjonowania organi-
zacji oraz w sposobie myslenia i filozofii dziatania.

Biorac pod uwagg dotychczasowe rozwazania dotyczace dyskusji nad sukcesem
rynkowym w ujeciu makro (holistycznym) 1 mikro oraz istoty przewagi rynkowej,
zrodta przewagi konkurencyjnej mozna sklasyfikowac¢ w trzech poziomach (rysunek 1).

Rysunek 1. Trzy stopnie konkurowania

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Konkurowanie trzeciego stopnia jest najtatwiejsza do realizacji droga, aby osia-
gna¢ sukces rynkowy. Opiera si¢ ona na stosowaniu roznych metod i narzedzi, ktore
pozwalajg obnizac koszty i podnosi¢ wartos¢ dla klientow. Organizacje, ktore stosuja
to podejscie, skupia si¢ na poszukiwaniu nowych metod i narzedzi, ale nie stanag si¢
one elementem calo$ciowego systemu funkcjonowania firmy, beda zdezintegrowane
i stosowane wycinkowo. Organizacje beda raczej koncentrowaty sie na narzedziach,
a nie modyfikacji sposobu dziatania. Dotyczy to na przyktad wdrazania rozwigzan
z zakresu standardow obstugi klienta, systemow TQM, CRM czy ERP, ale bez zmian
w funkcjonowaniu organizacji. Takie podejScie moze przynie$¢ pozytywne efekty
w krotkim czasie, ale niestety nie pozwala utrzymac przewagi rynkowej w dtuzszej
perspektywie, jest bowiem zwigzane z tatwoscig imitacji i czgsto duzg liczba substy-
tucyjnych rozwigzan. W konsekwencji organizacje, ktére konkuruja w ten sposob,
szybko tracg przewagg i poszukuja kolejnych skutecznych narzedzi i metod.

Konkurowanie drugiego stopnia wiaze si¢ ze zmiang formuty i sposobu funk-
cjonowania organizacji. Podej$cie do prowadzenia gry rynkowej ma bardziej kom-
pleksowy charakter i opiera si¢ na systemowej zmianie w organizacji. Wazne staje
si¢ juz nie stosowanie narzedzi i metod, ale stworzenie spdjnego systemu, zwykle
unikalnego dla danej organizacji. Sposob konkurowania, a tym samym trwato$¢
przewagi rynkowej, nie opiera si¢ na jednym zasobie czy umiej¢tnosci, ale na zdol-
nosci stworzenia unikalnej, trudnej do nasladowania w krotkim okresie kombinacji
metod i narzedzi czy tez zasobow i umiejetnosci. Powstaje swoista strategia firmy
czy koncepcja dziatania. Utrata przewagi nie wigze si¢ z przejeciem przez konku-
rentéw jednego narzedzia czy metody, ale catego systemu. Z natury rzeczy jest to
mozliwe, ale wymaga znacznie wigcej czasu i srodkow. Takimi przyktadami moga
by¢: system KAIZEN (Maurer, 2012), stosowanie przez firmy japonskie strategii
btekitnego oceanu (Chan, Mauborgne, 2005) czy model czterolistnej koniczyny
(Kozielski, 2012).

Konkurowanie pierwszego stopnia jest najpelniejszym sposrod przedstawio-
nych sposobdw prowadzenia gry rynkowej. Wiaze si¢ on z filozofia, sposobem my-
$lenia organizacji, to umiej¢tnos¢ organizacji do adaptacji i zmiany. Nie jest to tylko
zestaw metod i narzedzi albo unikalny system funkcjonowania firmy, lecz umiejet-
no$¢ obserwacji rynku, rozumienia zachodzacych zmian i wysoka responsywnos¢
firmy. Takie podej$cie zgodne jest z funkcjonujacym przekonaniem, ze gotowos¢
organizacji do uczenia si¢ rynku moze by¢ jedynym trwatym zrodel przewagi kon-
kurencyjnej, a tym samym sukcesu rynkowego. Mozna wiec zgodzi¢ si¢ z tymi,
ktorzy uwazaja, ze zdolnos¢ budowania relatywnie trwalej przewagi konkurencyjne;j
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posiadaja organizacje, ktore — po pierwsze — dysponuja umiejetnosciami przewidy-
wania i dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych na rynku, po drugie sg w stanie
identyfikowac i eksplorowa¢ nowe obszary biznesu. Umiejetnosci takie ma organi-
zacja, ktora z jednej strony dysponuje informacjami i zdolnoscia ich interpretacji,
z drugiej natomiast posiada zasoby skutecznego wykorzystania wnioskow ptynacych
z tej interpretacji. Organizacje, ktore nie tylko dostosowuja si¢ do zmian, ale takze
je wyprzedzaja, a nawet ksztaltuja, to organizacje uczace si¢. Organizacje takie,
jak uwaza Watkins i Marsick, nie sg jedynie zbiorem jednostek, ktore si¢ ucza, ale
demonstruja zdolno$¢ do zmiany. Instytucje te kumuluja indywidualne zdolnosci
pracownikow, ale takze, co wazne, redefiniujg strukture i kulturg organizacji oraz
dzielg si¢ z pracownikami i klientami informacja, a takze angazuja ich w proces po-
dejmowania decyzji (Cahill, 1995; Kozielski 2007). W efekcie organizacje w krotkim
czasie dostosowuja si¢ do zmian zachodzgcych na rynku, zwiekszaja swojg zdolno$¢
konkurowania i w konsekwencji umacniajg swoja pozycj¢ rynkowa. Wprowadzona
jest juz wiec nie jedna funkcja czy narzedzie, ale petna, spojna koncepcja prowadze-
nia biznesu, w ktorej zarzadza si¢ nie ludzmi, materiatami itp., ale wiedza, rynkami,
procesami.

Trzy stopnie zdolnos$ci do konkurowania pozwalajg oceni¢ mozliwosci kreowa-
nia sukcesu organizacji. Trzeci stopien jest najtatwiejszy do osiggnigcia, ale i naj-
prostszy do skopiowania. Pierwszy jest najtrudniejszy do osiagnigcia, ale jednocze-
$nie odznacza si¢ cechami trwalej przewagi konkurencyjnej. Wspoétczesnie podkresla
sig, ze te proste zrodta przewagi konkurencyjnej trzeciego poziomu sg praktycznie
wyczerpane. Dlatego mozna postawi¢ hipoteze, ze organizacje, ktoére maja najwyzsza
zdolno$¢ adaptacyjng (strategie adaptacyjne i wizjonerskie), najszybciej podejmuja
probe konkurowania na poziomie drugim i pierwszym. Organizacje o najnizszych
zdolnosciach adaptacyjnych (strategie oportunistyczne i bierne) zwykle konkuruja
na poziomie trzecim.

Podsumowanie

Zmiennos¢ 1 ztozono$¢ srodowiska biznesowego kreuja okreslone zagrozenia,
ale takze szanse rynkowe. Zdolno$¢ dostrzegania zmian i trendéw rynkowych, a na-
stepnie szybkos$¢ reakcji pozwalaja petniej eksploatowaé pojawiajace si¢ mozliwosci
biznesowe badz minimalizowaé wplyw wylaniajacych si¢ zagrozen na funkcjono-
wanie organizacji.
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Biorac pod uwage gotowo$¢ organizacji do uruchomienia proceséw dostoso-
wawczych oraz szybko$¢ wdrazania zmian, wyr6zniono cztery typy strategii zacho-
wan organizacji — adaptacyjne, wizjonerskie, oportunistyczne, bierne. Strategie te sg
blisko powigzane ze zdolnoscia organizacji do eksploatacji bardziej ztozonych zrodet
przewagi konkurencyjnej (modele i systemy dziatania oraz filozofia i podejscie do
prowadzenia dziatan rynkowych).

Artykut ma charakter rozprawy teoretycznej, ktora stanowi konstrukt inte-
lektualny pod przyszta weryfikacje empiryczna. Weryfikacja ta winna dotyczy¢
po pierwsze odpowiedzi na pytania, na ile zaprezentowana klasyfikacja strategii
reakcji organizacji na zmiany rynkowe ma potwierdzenie w rzeczywistych zacho-
wan organizacji. Po drugie za$, na ile istnieje zwigzek pomigdzy stopniem adapta-
cyjnosci organizacji a zdolnoscia eksploatacji bardziej ztozonych zrodet przewagi
konkurencyjne;.
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ADAPTIVE STRATEGIES OF THE ORGANIZATION AND ITS LEVELS OF COMPETING -
THEORETICAL CONSTRUCT

Abstract

The initial assumption of this paper is the statement that adaptive process is created by
changes in business environment. Companies differ only when speed of reaction for changes
is taken into account. As a result, companies diverge in ability to exploit more advanced
sources of competitive advantage. The main goal of this paper is to classify organizations and
their strategies in terms of their capabilities to make fast and appropriate decisions referring
to business changes , as well as identifying competency in exploiting advanced sources of
competitive advantage. Four strategies have been identified (adaptive, visionary, opportuni-
stic, passive) as well as three levels of competing. The strategies and levels are theoretical
construct which will be empirically verified.

Translated by Robert Kozielski

Keywords: strategy, competitive advantage, competitive strategy
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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono wyniki badan skoncentrowanych na ocenie postaw spo-
tecznych wzgledem kampanii cause-related marketing, w ktorej pienigdze sg przekazywane
organizacji charytatywnej za kazdym razem, kiedy konsument nabywa produkt. Wyniki
przeprowadzonego eksperymentu wskazuja, ze intencje zakupowe produktow CRM nie sg
warunkowane ani typem produktu, ani stopniem dopasowania sprawy spolecznej. Poparcie
zyskata natomiast teza, ze altruistyczny bodziec bedzie bardziej skuteczny w stymulowa-
niu zakupéw niz obnizka cenowa i rabat gotowkowy (bodzce materialne), kiedy oferowany
bedzie produkt o wartosciach hedonistycznych.

Stlowa kluczowe: cause-related marketing, intencje zakupowe, typ produktu, dopasowanie
sprawy

Wprowadzenie

W rozwigzywaniu probleméw spotecznych i srodowiskowych coraz bardziej
aktywne sg przedsigbiorstwa i organizacje niedochodowe. Ujawnia si¢ to migdzy
innymi w postaci réoznych inicjatyw pro publico bono podejmowanych w ramach
marketingu spotecznie zaangazowanego (ang. Social Cause Marketing, dalej: SCM).
Niewatpliwe SCM, przeciwstawiajac si¢ egoistycznemu konsumpcjonizmowi poprzez
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odwotywanie si¢ do idei konsumpcji zrownowazonej, humanizmu i dobra wspolnego
oraz spoteczenstwa obywatelskiego, ma potencjat do rozwoju innowacji spotecznych
i tym samych produktéw zrownowazonych (zob. szerzej: Koztowski, Rutkowska,
2016; 2015). Sa one przede wszystkim efektem zielonego marketingu (ang. Green
Marketing) oraz marketingu waznej sprawy (ang. Cause-Related Marketing, dalej:
CRM) —najbardziej rozpowszechnionych sposobéw operacjonalizacji koncepcji SCM
(Koztowski, 2008, s. 10). Celem badan byto okreslenie zwigzku migdzy stopniem
dopasowania sprawy do produktu (niskie vs wysokie), jego typem (hedonistyczny
vs utylitarny) oraz rodzajem bodzZca (monetarny vs altruistyczny) a checig zakupu
produktéw spotecznie odpowiedzialnych. Oceny charakteru zaleznosci dokonano
z wykorzystaniem metod analizy wariancji (MANOVA, ANOVA) oraz testu x>

1. Problematyka badawcza w Swietle literatury przedmiotu

Badania naukowe dotyczace CRM zasadniczo skupiajg si¢ wokot poszukiwania
odpowiedzi na dwa zasadnicze pytania: Jak klienci reagujg na kampani¢ CRM? Jak
zmaksymalizowaé korzys$ci wynikajace ze stosowania CRM? (Koztowski, 2008,
s. 12). Odwolujac si¢ do tytutu opracowania, celowe jest przedstawienie dotychcza-
sowego stanu wiedzy w zakresie wptywu wskazanych czynnikow na intencje zaku-
powe. W pierwszej kolejnosci nalezy podkresli¢, ze zgodnos$¢ sprawy z firma? jest
jednym z gtdownych zagadnien poruszanych w spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Wyniki badan publikowane w literaturze zagranicznej wskazuja na niejednoznacz-
no$¢ zwigzku migdzy dopasowaniem sprawy do produktu a intencjami zakupowy-
mi. Z jednej strony dowodzi si¢, ze im lepsze dopasowanie, tym bardziej wspierane
sg programy CRM (Kuo, Rice, 2015; Goldsmith, Yimin, 2014). Z drugiej jednakze
okazuje si¢, ze niskie dopasowanie moze by¢ bardziej skuteczne niz wysokie. Co
wiecej, stopien zgodno$ci sprawy moze rowniez pozostawaé bez wptywu na in-
tencje zakupowe (Chang, Liu, 2012; Buil, Melero, Montaner, 2009). Nalezy zazna-
czy¢, ze sita efektow dopasowania jest ksztalttowana przez wiele czynnikéw, w tym
przez typ produktu. Jego znaczenie wynika chociazby z faktu, ze w rzeczywistosci
spoteczno-gospodarczej rézne produkty wywotujg odmienne skojarzania i uczucia
towarzyszace ich zakupowi i uzytkowaniu. Majac na uwadze ,,dominujaca wartos¢,
dla ktoérej konsument kupuje produkt” (Zawadzka, 2009, s. 59), mozna powiedzie¢,

2 Jej ocena moze by¢ dokonana w odniesieniu do produktu, funkeji, wizerunku i grupy doce-

lowe;.
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ze produkty hedonistyczne zorientowane sg na dostarczenie przyjemnosci i radosci
z konsumpcji, a produkty utylitarne sg nabywane z powodu ich cech uzytkowych,
dzieki ktorym rozwigzywany jest konkretny, praktyczny problem konsumenta.

Odnoszac si¢ do charakteru zwiazku miedzy naturg produktu a sktonnoscig do
jego zakupu, liczne badania wskazuja, ze inicjatywy spolecznie zaangazowanego
marketingu przynosza wiecej korzysci w przypadku produktow hedonistycznych
niz utylitarnych (Strahilevitz, Myers, 1998, s. 434). W tym przypadku brak jest jed-
nakze konsensusu odnosnie do charakteru wptywu, gdyz istnieja dowody na to,
ze konsumenci sg bardziej sktonni kupowaé produkty utylitarne niz hedonistyczne
(Galan-Ladero, Galera-Casquet, 2013; s. 10—13, Buil i in., 2009, s. 1). Wynikajaca
z powyzszego niejednoznacznos¢ powigzania zmiennych jest czgsto ttumaczona jed-
noczesnym wptywem wielu innych czynnikow, ostabiajacych badz wzmacniajacych
sile powigzania typu produktu z checig jego zakupu, w tym ze stopniem zgodnos$ci
sprawy z produktem. Oznacza to, ze skumulowany efekt typu produktu i dopa-
sowania nie powinien by¢ ignorowany. Potwierdzeniem tego sa chociazby wyniki
badan Changa i Liu (2012) oraz Chowdhury i Khare (2011). Ci pierwsi dowodza,
ze sktonnos$¢ do kupowania produktéw hedonistycznych bedzie wicksza w sytu-
acji niskiej zgodnosci, a produktéw praktycznych wtedy, gdy bedzie ona wysoka.
W odréznieniu nastepni autorzy wskazuja, ze konsumenci b¢dg bardziej preferowali
produkty utylitarne, kiedy ztaczenie produktu ze sprawa bedzie zgodne. Natomiast
w przypadku produktu hedonistycznego dopasowanie nie bedzie miato znaczenia.

W odniesieniu do sfery badawczej nalezy zwroci¢ uwage na jeszcze jeden fakt.
Jesli migdzynarodowy dorobek naukowy jest bogaty i roznorodny, to pomimo wielu
wartosciowych prac badawczych podejmowanych w obszarze CRM przez liczne
osrodki akademickie w Polsce, ciagle jest on u nas nader skromny. Niewatpliwie
tworzy to znaczny obszar dla odkrywania prawidtowosci zachodzacych w mar-
ketingu waznej sprawy w odniesieniu do polskich realiow. W nawigzaniu do pro-
blematyki naukowej zawartej w tytule artykutu, nalezy na koniec odwota¢ si¢ do
badan Mironskiej oraz Zaborka (2014). Stwierdzaja oni, ze Polacy w niewielkim
stopniu sg wrazliwi na poziom dopasowania obszaru wsparcia sprawy spotecznej do
profilu dziatalnosci firmy, cho¢ ,,jednoznaczne wykazanie takiej zaleznosci lub jej
braku wymagatoby przeprowadzenia odrgbnych, pogtebionych badan” (Mironska,
Zaborek, 2014, s. 37). Z tego wzgledu przeprowadzone po raz pierwszy przez autora
niniejszej publikacji badania na ptaszczyznie zalezno$ci migdzy intencja zakupowa
a stopniem dopasowania sprawy, a takze typem produktu, z uwzglednieniem rodzi-
mego rynku, po czesci mogg wypetni¢ luke poznawcza.
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2. Zatozenia metodologiczne

W przeprowadzonych w pazdzierniku 2015 roku badaniach® wzieto udziat
320 studentéw. Z uwzglgdnieniem warunkéw kontrolnych opartych na schemacie 2
(kwota darowizny: mata vs duza) x 2 (dopasowanie sprawy spolecznej: niskie vs.
wysokie) x 2 (typ produktu: utylitarny vs. hedonistyczny) przygotowano 8 scenariu-
szy reklamy, roznigcych si¢ kombinacja ,,darowizna — sprawa — produkt”. Zostaty one
przedstawione 8 grupom studentow, po 40 0sob w kazdej zbiorowosci*. Uczestnik
eksperymentu losowo otrzymat kwestionariusz z pojedyncza reklamg CRM i ze-
stawem pytan. W reklamie zamieszczono zdj¢cie produktu, informacj¢ o jego atry-
butach, slogan reklamowy odnoszacy si¢ do wspieranej sprawy oraz obietnicg, ze
z kazdym zakupem produktu okreslona kwota bedzie ofiarowana organizacji chary-
tatywnej na wsparcie sprawy spolecznej.

Podczas ustalania dwoch pozioméw darowizny’, odwotano si¢ do badan
Vaidyanathana i Aggarvala, przyjmujac, ze niski datek stanowi monetarng rowno-
warto$¢ 6,5% ceny produktu, a wysoki jest dwukrotnie wickszy (Vaidyanathan,
Aggarval, 2005, s. 239). Dobor produktow oraz spraw spotecznych do eksperymen-
tu rowniez nie byt przypadkowy. Badania prowadzone przez Mironska i Zaborka
(2014) ujawnity dwa przejawy postaw Polakow wzgledem marketingu spotecznie
zaangazowanego. Po pierwsze, najbardziej pozadane jest spoteczne angazowanie si¢
przedsigbiorstw w branzy produkcji wyrobow spozywczych (79% wskazan), wody,
sokow 1 napojow (47%) oraz chemii gospodarczej — 43% (Mironska, Zaborek, 2014,
s. 36). Na potrzeby badan stworzono fikcyjne marki produktow, aby wyeliminowaé
przeszte i obecne do§wiadczenia ankietowanego w stosunku do konkretnej firmy
i sprawy, ktore mogtyby wptyna¢ na rezultaty. Wybierajac produkty, odwotano si¢
do klasyfikacji Strahilevitza i Myersa (2014, s. 440). Wytypowany do badan ekolo-
giczny ptyn do prania, ktéremu nadano marke ,,Zielony Przyjaciel”, reprezentujacy
rynek chemii gospodarczej, jest produktem utylitarnym, a lody familijne, opatrzone
znakiem ,,Symfonia Smaku” (rynek spozywczy), sa produktem hedonistycznym.

*  Autor prowadzi badania dotyczace CRM od 2008 roku. Do tej pory skoncentrowane one byty
na ocenie zwigzku miedzy wysokos$ciag darowizny (mata vs. wysoka kwota) i jej zrédtem (klient do-
nator vs. firma donator) a intencja zakupu produktéw utylitarnych, tak w wymiarze krajowym, jak i
migdzynarodowym.

4 Po weryfikacji kompletnos$ci wypeltnienia wykorzystano w analizach informacje z 309 kwe-

stionariuszy.
5 Ustalono: 1,501 3,00 zt dla produktu utylitarnego oraz 0,80 i 1,60 zt dla produktu hedonistycznego.
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Po drugie, walka z glodem i ubéstwem (87% wskazan), pomoc osobom przewle-
kle chorym (83%), ochrona $rodowiska (61%) i pomoc zwierzetom (53%) sa zdaniem
Polakow najwazniejszymi problemami spotecznymi, ktérych rozwigzanie powinno
by¢ aktywnie wspierane przez przedsiebiorstwa (Mironska, Zaborek, 2014, s. 37).
Majac to na wzgledzie, okreslono stopien dopasowania spraw spotecznych (mate
vs duze) na podstawie oceny funkcjonalnej zgodnos$ci aliansu produktu z wybrang
sprawa (Bigné, Curras-Pérez, Aldas-Manzano, 2012, s. 576, 579). Ze wzgledu na
»ekologiczng” nature powigzania ptynu do prania z ochrong srodowiska przyjeto te
kombinacje za wysoce dopasowana, a ztaczenie ,,Zielonego Przyjaciela” ze sprawa,
jaka jest pomoc osobom chorym na cukrzyce, za niska zgodnos¢ aliansu. Natomiast
w przypadku lodéw i pomocy gltodnym dzieciom dopasowanie funkcjonalne jest
wysokie, gdyz produkt-sprawa odnosza si¢ do zywnosci, a niskie, kiedy zintegruje
si¢ ten produkt z przeciwdziataniem zngcaniu si¢ nad zwierzetami.

Zasadniczym celem badan byta identyfikacja czynnikoéw ksztattujacych
postawy spoteczne wzgledem inicjatyw CRM, wyrazone intencjg zakupu produktow
wspierajacych sprawe spoleczng. W niniejszym artykule zaprezentowano cz¢sciowe
wyniki przeprowadzonych analiz. Koncentrowaty si¢ one na okresleniu zwigzku
miedzy stopniem dopasowania sprawy do produktu (niskie vs wysokie dopasowa-
nie) i typem produktdéw roznigcych si¢ hedonistycznymi/utylitarnymi wartosciami
a checig ich zakupu. Oceny sily powigzania tych zmiennych dokonano metodami
analizy wariancji, przy wykorzystaniu pakietu statystycznego IBM SPSS. W kon-
tek$cie zamierzenia badawczego wazna kwestig bylo rowniez spojrzenie na problem
efektow CRM poprzez pryzmat oddzialywania na nie bodzcow altruistycznych i mo-
netarnych. W tym wypadku wybor konsumencki odnosit si¢ do mozliwosci przeka-
zania czesci pienigdzy na wsparcie sprawy spotecznej albo zwigkszenia ekonomicz-
nej wartosci zakupu wynikajacej z otrzymania w zamian za darowizng¢ okreslonej
sumy pieniedzy w postaci rabatu cenowego lub zwrotu w gotéwce uzyskanego przy
zakupie produktu. Oceny takiego wyboru w odniesieniu do produktu hedonistycz-
nego i utylitarnego dokonano z wykorzystaniem testu x>. Weryfikacji statystycznej
poddano dwie hipotezy: (1) intencje zakupu uzaleznione sa od typu produktu oraz
dopasowania sprawy; (2) bodziec altruistyczny bedzie bardziej skuteczny w stymu-
lowaniu zakupow niz bodziec monetarny (obnizka cenowa, rabat gotéwkowy), kiedy
oferowany bedzie produkt hedonistyczny niz utylitarny.
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3. Wplyw wysokosci darowizny i stopnia dopasowania sprawy na intencje zakupu
produktu CRM

Pomiaru checi zakupu produktu hedonistycznego i utylitarnego, z uwzgled-
nieniem wsparcia promocyjnego dla alternatywnych spraw spotecznych, dokonano
przy uzyciu trzech siedmiostopniowych skal zaproponowanych przez Vaidyanathana
oraz Aggarvala (2005, s. 239). W $wietle wyniku testu Cronbacha okazaty si¢ one
rzetelne (alfa = 0,925). Odwolujac si¢ do rysunku 1, przedstawiajacego sytuacje
zakupowe roznigce si¢ stopniem dopasowania spraw spotecznych do produktu oraz
jego typem, nalezy wstepnie stwierdzi¢, ze uczestnicy badan wydaja si¢ bardziej
sktonni nabywac¢ produkty raczej przy niskiej niz wysokiej zgodnos$ci funkcjonalnej
aliansu oraz kiedy bedzie to produkt utylitarny.

Rysunek 1. Intencja zakupu a typ produktu i stopien dopasowania sprawy
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Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rezultaty analizy wariancji wielu zmiennych (MANOVA), testujacej hipotezg
pierwsza stawiaja jednakze w innym $wietle zasadno$¢ takiej oceny zwigzku migdzy
rozpatrywanymi zmiennymi (tabela 1). W przypadku gltownych efektow nie mozemy
twierdzi¢, ze typ produktu i stopien dopasowania sprawy wplywaja na che¢ zakupu,
gdyz roznice w intencjach zakupu miedzy ,,Zielonym Przyjacielem” (detergent)
a,,Symfonig Smaku” (lody) oraz niskim (pomoc chorym na cukrzyce, przeciwdziatanie
znecaniu si¢ nad zwierzetami) a wysokim dopasowaniem sprawy (ochrona srodowiska,
pomoc gtodnym dzieciom) okazaty si¢ statystycznie nieistotne. Ponadto nie zyskat
poparcia w wynikach testu efekt interakcji sytuacji eksperymentalnych (2 x 2), gdzie
manipulowano jednoczesnie typem produktu i stopniem dopasowania.

Tabela 1. Rezultaty analizy wariancji dla estymowanych $rednich intencji zakupu

Wyszczegolnienie I;:]Iirllllzf: df F p
Glowne efekty:
— typ produkty (hedonistyczny vs utylitarny) 987 3,303 1,318 0,268
— dopasowanie sprawy do produktu (niskie vs wysokie) 975 3,303 2,635 0,050
Interakcje 2 x 2:
— typ produktu vs dopasowanie sprawy do produktu o986 | 3303 | 1437 | 023

Zrodto: obliczenia i opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W nawigzaniu do powyzszego wazne sa wyniki kolejnej analizy wariancji
(jednej zmiennej — ANOVA), odnoszacej si¢ tym razem do powigzania stopnia do-
pasowania sprawy z intencja zakupu na poziome indywidualnie rozpatrywanego
produktu. W przypadku produktu utylitarnego oparcie jego kampanii reklamowej
czy to na sloganie reklamowym ,,Pomoz ratowac srodowisko naturalne”, czy ,,Pomoz
chorym na cukrzyce” zyska jednakowa aprobat¢ konsumentéw, gdyz zgodnosc
aliansu nie ma statystycznie istotnego wptywu na intencje zakupowe (F = 0.068,
p = 0.994). Réwniez che¢ zakupu produktu hedonistycznego (lody familijne), nie
bedzie wigksza w sytuacji nizszego dopasowania, a wigc wtedy, gdy przekazana
bedzie organizacji charytatywnej darowizna na program przeciwdziatania zngcaniu
si¢ nad zwierzetami. Skuteczna okazac¢ si¢ moze takze kampania CRM wspierajaca
finansowo program pomocy gtodnym dzieciom (F = 0.025, p = 0.874).

Inaczej oceni si¢ intencje zakupowe wobec obu produktow wspierajacych sprawe,
kiedy ujawnig si¢ altruistyczne albo egoistyczne zachowania konsumenta, wynika-
jace z postawienia go przed wyborem. Z przywotywanych juz badan Strahilevitza
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i Myersa (1998) wynika, ze altruistyczna postawa bgdzie bardziej skuteczna w przy-
padku produktéw hedonistycznych, ktorych nabywcy beda bardziej sktonni wspie-
ra¢ finansowo sprawe niz otrzymywac rabat cenowy (Strahilevitz, Myers, 1998,
s. 440). Analizujac zawarta w moim eksperymencie sytuacje wyboru miedzy rabatem
cenowym i zwrotem gotowki a przekazaniem darowizny w momencie zakupu,
okazato si¢, ze wigcej 0s6b opowiada si¢ za przeznaczeniem czesci kwoty na sprawe
spoteczng w przypadku produktow hedonistycznych niz utylitarnych — 76% vs 55%
(tabela 2).

Tabela 2. Eksperyment poréwnujacy udziat bodzcoéw dla typu produktu

Alternatywy wyboru Produkt Produkt
YWY WY utylitarny hedonistyczny
. ZWrot w gotowce 9% 5,2%
Bodziec monetarny
rabat cenowy* 36,1% 19,0%
Bodziec altruistyczny darowizna* 54,8% 75,8%

* Réznice statystycznie istotne na poziomie a <0.05

Zréodto: obliczenia i opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Poniewaz efekt wptywu bodzca (altruistyczny vs monetarny) jest statystycznie
istotny [¢2= 14,641, p <0,001], to potwierdzenie zyskuje hipoteza druga. Oznacza
to, ze inicjatywy marketingowe oparte na darowiznie beda bardziej skuteczne dla
produktow hedonistycznych niz utylitarnych.

Podsumowanie

Na plaszczyznie aplikacji wynikow badan nalezy stwierdzié, ze silne dopaso-
wanie sprawy nie jest niezb¢dne dla osiggni¢cia sukcesu CRM i bedzie on udzia-
fem zaréwno produktow hedonistycznych, jak i utylitarnych. To, ze intencje zaku-
powe produktdéw spotecznie zaangazowanych nie sg determinowane ani stopniem
funkcjonalnej zgodnosci sprawy z produktem, ani jego typem, nalezy do pewnego
stopnia uzasadni¢ motywacja zachowan konsumentow. Spycha¢ ona moze na dalszy
plan i ostabia¢ percepcj¢ trafnego doboru przez firme sprawy spotecznej. W przy-
padku produktéw hedonistycznych wspierajacych sprawg spoteczng sktonnos$¢ do
ich zakupu wynika nie tyle z prawdziwie altruistycznej checi pomagania innym,
ile w gruncie rzeczy z zados¢uczynienia (bgdgcego nastgpstwem poczucia winy
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towarzyszacej przyjemnosci konsumpcji), usprawiedliwiajacego egoistyczny kon-
sumpcjonizm. Natura produktow utylitarnych za$§ sprawia, ze ich uzytkowaniu nie
towarzyszy syndrom winy. Poniewaz konsumpcja jest tutaj zorientowana na reali-
zacje konkretnych celow, to nabywcy staja si¢ bardziej $wiadomi koniecznosci po-
magania innym, co zwicksza che¢ zakupu produktow z atrybutem sprawy spotecz-
nej. Podejmujac w tym miejscu probe wskazania na inne determinanty skutecznosci
CRM, wstepne wyniki kolejnych analiz, ktore wkrotce zostang opublikowane, wska-
ZUja, ze jest nim znaczenie dla klienta samej sprawy spoteczne;j.

Rezultaty badan sugerujg rowniez, ze altruistyczna uzyteczno$¢ oferowana
przez bodziec darowizny jest bardziej komplementarna wobec odczucia towarzy-
szacego produktom hedonistycznym niz wobec produktow utylitarnych. Wraz z bar-
dziej funkcjonalng motywacja towarzyszaca zakupowi tych ostatnich produktow
ro$nie pragmatyzm konsumencki zwigzany z odziatywaniem bodZcow materialnych
(zwrotu gotowki i rabatu cenowego).

Nalezy podkresli¢, ze dzigki pionierskiemu wymiarowi badan sformutowane
na ich podstawie wnioski nie powinny pretendowa¢ do miana niekwestionowanych.
Dlatego tez zasadne jest kontynuowanie badan w przysztosci.
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CAUSE-RELATED MARKETING - INFLUENCE OF THE PRODUCT TYPE
AND PRODUCT-CAUSE FIT ON PURCHASE INTENTIONS

Abstract

In the article are present the results of study focused on an assessment of public atti-
tudes to the cause-related marketing campaign, where the money is transferred to a charity
every time as consumer purchases a product. The results of the experiment show that the
purchase intentions of CRM products are not being determined with the product type nor
product-cause fit. However a thesis that the altruistic stimulus will be more effective in sti-
mulating the shopping than the price reduction and a cash discount (financial incentives) are
gaining the support, when the product with hedonistic values will be offered.

Translated by Wojciech Koztowski

Keywords: cause-related marketing, purchase intentions, product type, product-cause fit
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W s$wiecie, w ktorym on-line przenika off-line w niemalze kazdej zyciowej sytuaciji,
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Wprowadzenie

Wyksztatcenie w organizacji nawyku dzialania w czasie rzeczywistym to
esencja nowoczesnej strategii marketingowej. Omnichannel to z jednej strony na-
turalny efekt rozwoju wielu kanatow sprzedazy, z drugiej za$ analityki i reklamy
internetowej, systeméw CRM 1 programéw punktowych. Podstawa omnichannel
jest prokliencka kultura przedsigbiorstwa oraz zintegrowane systemy informatyczne,
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takie jak: systemy inteligentnego Wi-Fi, CRM-y, systemy do e-mailingu i automaty-
zacji marketingu, komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej, mediow elektronicznych,
w tym spotecznosciowych, aplikacje mobilne, beacony itp., ktore zarzadzajg infor-
macjami na temat konsumentow. Kazdy obrany kierunek to inna grupa docelowa
i catkiem odmienny sposob kontaktowania sig. Istotna jest zatem odpowiednio za-
planowana strategia. Korzysci beda obopolne, zarowno dla marki, jak i dla kupuja-
cego. Uwzglednienie mediow spoleczno$ciowych w strategii omnichannel zwigksza
wiarygodno$¢ firmy i pozycjonuje ja na zaufane zroédto informacji.

1. Istota strategii omnichannel

Zdaniem Rajznera (Rajzner, 2001, s. 53—54), strategia marketingowa ma cha-
rakter zintegrowany, ktory wyraza si¢ uwzglednieniem czynnikow wewngtrznych,
wplywajacych na decyzje przedsigbiorstwa, a takze uwarunkowan zwigzanych ze
srodowiskiem jego dziatania. Zaktadajac, ze kazdy podmiot gospodarczy kieruje si¢
w postepowaniu celem dtugookresowym, to znaczy utrzymaniem i umacnianiem
swojej pozycji na rynku, mozna mowic o wielu rodzajach strategii marketingowych,
wsrod ktorych duze znaczenie przypisuje si¢ strategii omnichannel.

To jeden z nowszych trendow marketingowych. U podstaw strategii wszech-
kanatowej lezy dobro konsumenta i dbato$¢ o zapewnienie mu jak najlepszych do-
swiadczen zakupowych oraz koniecznos¢ dotrzymania towarzystwa kupujgcemu na
kazdym etapie jego sciezki zakupowej i w kazdym kanale. Wszystko w imi¢ tego,
aby proces zakupowy byt maksymalnie dla kupujacego satysfakcjonujacy. Strategia
ta skupia si¢ na zbieraniu wiedzy na temat potrzeb i zachowan klientow, dba o spoj-
no$¢ informacji migdzy kanatami, aby zapewni¢ najwyzszy poziom doswiadczenia
konsumenta. Idea zarzadzania doswiadczeniem konsumentow znalazta swoje odbicie
w $wiecie marketingu juz pod koniec lat 90., kiedy to po raz pierwszy pojawito
si¢ okreslenie ,,marketing do§wiadczen” (ang. experience marketing). Jego definicja
zaktada, ze doswiadczenie klienta z danym sklepem ma miejsce w kazdym kontakcie
klienta z marka i ma charakter zarowno racjonalny, jak i emocjonalny (Boguszewicz-
Kreft, 2013, s. 86—87). Jezeli firma zamierza realizowa¢ strategie omnichannel,
powinna stworzy¢ strukture organizacyjng wspierajaca taka filozofi¢ pracy oraz inte-
grujacg prace dzialow digital marketingu oraz marketingu tradycyjnego. Wiasciwie
wdrozona strategia wszechkanatowa m.in. (Czarnecka, 2015, s. 27-28):

— stawia klienta w centrum dziatan;
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— prowadzi do niezakldconego dziatania punktow styku niezaleznie od pory
dnia czy urzadzenia, ktérym w danym momencie postuguje si¢ konsument;
— sprawia, ze konsument postrzega wszystkie punkty styku z marka nie jako
zestaw odrgbnych kanatow, ale zintegrowang oferte jednej marki;
— umozliwia klientom wyboér innego kanatlu kontaktu na kazdym etapie
procesu zakupowego i pozakupowego;
— pozwala konsumentom na zakup produktéw on-line i ich odbior w sklepie
stacjonarnym lub odwrotnie — na zakup produktéw w sklepie stacjonarnym
z dostawg do domu;
— gwarantuje mozliwos¢ skorzystania z tych samych promocji w ré6znych
kanatach;
— dopuszcza wykonywanie inwentaryzacji w sklepie w czasie rzeczywistym,
dzieki czemu informacje o stanie towaru w e-sklepie sg zawsze aktualne.
Skuteczny omnichannel jest potaczeniem trzech filarow: strategii, technologii
oraz kanatow komunikacji. Strategia omnichannelowa powinna wyrdzniac si¢ spdj-
noscig wszystkich kanatow i wygoda dla klienta. W przeciwnym razie klient zawsze
dokona wyboru oferty konkurencyjnej. Konsument jest centrum strategii omnichan-
nelowej. To wokot niego skupiaja si¢: doskonaty produkt/ustuga, technologia, kanaty
dotarcia, programy lojalno$ciowe oraz kampanie marketingowe. Kluczowym zada-
niem technologii jest taczenie informacji pochodzacych z kazdego punktu styku
w jedna baz¢ danych. Scalenie danych ze sklepow stacjonarnych i internetowych,
a takze wynikow kampanii ze wszystkich kanatow jest kluczowe w celu segmento-
wania bazy klientow, przygotowywania coraz bardziej doktadnych akcji promocyj-
nych oraz zwigkszania zysku.

2. Urzadzenia mobilne a zachowania konsumentéw

Dostepnos¢ technologii 1 potrzeba informacji to dwa gtéwne czynniki, ktore
znaczaco zmienily sposob sprzedazy oraz nasze przyzwyczajenia. Upowszechnienie
si¢ urzgdzen mobilnych ze stalym dostepem do internetu znaczaco wplywa na za-
chowania konsumentéw, ktorzy zyskali dostep do informacji w kazdym miejscu
i 0 kazdej porze, takze w trakcie pobytu w sklepie tradycyjnym. Wraz z nastaniem
ery mobile pojawity si¢ nowe wyzwania, takie jak spdjnos¢ cen, promoc;ji, regulacji
i korzysci oferowanych klientom w r6znych, niezaleznych formach sprzedazy. To,
czego oczekuje wspotczesny klient, to tatwosc i szybkos¢ zakupu, mozliwos¢ zdoby-
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cia jak najwigkszej ilosci informacji na temat produktu i dopasowanie sposobu jego
nabycia do stylu zycia. Dzi$ w walce o klienta nie wygrywa juz najwiekszy billboard
i najbardziej wyrazisty neon, ale przekaz skierowany do docelowego konsumenta,
przygotowany na podstawie wczes$niej zgromadzonych o nim informacji. Dzigki
aplikacji mobilnej mozemy zbiera¢ i analizowac preferencje zakupowe. Stwarza ona
mozliwo$¢ nawigzania dialogu z marka czy sklepem. Pozwala tez powiadomi¢ zna-
jomych o promocjach i wydarzeniach, poréwnac si¢ z innymi uzytkownikami czy
,»Zaszy¢” w telefonie program lojalno$ciowy, ktory sprawi, ze zapomnimy o plasti-
kowych kartach wypychajacych nasze portfele (Gorzkowicz, 2014, s. 76—77). Mobile
jest wlasnie tym, co jest w stanie najpetniej, najszybciej i najefektywniej polaczyc
poszczegdlne kanaty. Wzrost dostgpu do globalnej sieci oraz popularno$é urzadzen
mobilnych sprawiaja, ze Sciezki zakupowe klientow sa dzi§ bardziej zlozone niz
kiedykolwiek wcze$niej. Wspotczesny konsument kupuje, kiedy 1 gdzie chce — przez
internet, mobile i off-line. Rozw¢j technologii mobilnej sprawil, ze klient stat si¢
bardziej $wiadomy i wymagajacy niz jeszcze kilka lat temu. Mnogosc¢ kanatow kon-
taktu poszerza liczbe mozliwych scenariuszy zachowan konsumentow — ogladaja
produkty w sklepie stacjonarnym, a nastepnie dokonujg zakupu on-line, szukajg
w sieci, a wyboru dokonuja w fizycznej lokalizacji, czytajg opinie i recenzje na forum
przed podjeciem ostatecznej decyzji o zakupie. Wyniki badan przeprowadzonych
przez Global Multichanel Retail Survey (2015) wskazuja, Ze najwazniejsze potrze-
by konsumenta w trakcie zakupow sprowadzaja si¢ do szybkiej i pewnej dostawy,
innowacyjnych produktow, ciekawego, oddajacego styl zycia przekazu, dostepu do
ekskluzywnych produktow oraz mozliwosci bezproblemowego zwrotu towaru.

3. Przebieg procesu zakupowego

Zakupy dokonywane na rynku sa wspotczes$nie dos¢ istotng forma ludzkich za-
chowan. Czynnosciom tym towarzyszy zawsze proces decyzyjny. Mozna w nim wy-
odrebnic kilka faz o roznej dtugosci ich trwania (Rudnicki, 2012, s. 46—47). Zwykle
wyréznia si¢ pie¢ faz: odczuwanie potrzeby, poszukiwanie warto$ci, ocena wartosci,
decyzja zakupu, odczucia po zakupie.

Proces podejmowania decyzji zakupowych jest skomplikowany i uwarunkowa-
ny zaré6wno stylem zycia klienta, zasobnoscia jego portfela, jak i kategorig produktu.
Rowniez w zalezno$ci od kategorii oraz klienta handel tradycyjny i elektroniczny
przenikaja si¢ mniej lub bardziej intensywnie. Analizujac przebieg procesu zaku-
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powego, ktory w zaleznosci od produktu sktada si¢ od 2 do 5 etapow, moze trwac
kilka miesigcy, odbywac si¢ w r6znych kanatach. W réznych punktach styku mozna
wysnu¢ istotny wniosek, a mianowicie nie nalezy skupiac si¢ tylko na samym mo-
mencie zakupu, wéwczas bowiem wszechkanatowo$¢ sprowadzi si¢ do uzupetniania
tradycyjnych kanatéw sprzedazy. Kupujacy zwykle na poczatku dokonuje przegladu
dostepnych mozliwosci, nastgpnie zaweza opcje, dokonuje selekcji i dopiero kupuje.
Warto zatem zastanowi¢ si¢, na jakie pytania poszukuje odpowiedzi, z jakimi barie-
rami i potrzebami ma do czynienia na poszczeg6lnych etapach procesu zakupowego.
Po takim wstgpnym rozeznaniu nalezy wesprze¢ kupujacego, zarowno w kanatach
on-line, jak i off-line, dazac jednoczesnie do tego, by cate jego doswiadczenie byto
proste i w peini satysfakcjonujace. Dla konsumenta kluczowa decyzja jest wybor
produktu, zaspokajajacego w jak najlepszy sposob jego potrzeby.

Na poszczegolne etapy podejmowania decyzji ma wpltyw rozwdj technologii
mobilnych, ktére w znacznym stopniu przyczyniaja si¢ do uswiadamiania potrzeb.
W $wiecie realnym pierwsza fazg podejmowania decyzji nabywczych sa rozwazania
o zakupie, w ktorych konsument dokonuje stopniowej selekcji duzej liczby potencjal-
nych marek az do dokonania zakupu (Luczak, Ztotowska, 2011, s. 84—88). Faz¢ t¢ po-
przedza uswiadomienie sobie przez konsumenta potrzeby nabycia okreslonego dobra
lub ustugi. Ujawni¢ si¢ ona moze np. przez kontakt z reklamg internetowg czy znale-
zieniem okreslonego dobra na stronie internetowej. W fazie oceny alternatyw wyboru
sie¢ staje si¢ nieocenionym zrodtem informacji. Faza rozwazania i zakupu jest duzo
krotsza, natomiast faza oceny i rekomendacji znacznie wydtuzona. Wspodlczesny
konsument w swoich zachowaniach nabywczych jest wymagajacy. Pragnie decy-
dowac i opiniowa¢ (Leonhard, 2012, s. 12—14). Inaczej przetwarza bodzce i inaczej
podejmuje decyzje, w tym zakupowe, niz w czasach off-line. Skutkuje to innymi
oczekiwaniami wobec Zrddel informacji i opinii, sklepow, logistyki, metod ptatnosci,
oferty jako calosci. Wspdlczesny konsument podejmuje decyzje w swoim czasie, ale
wybrany produkt chce otrzymac¢ natychmiast albo w bardzo konkretnym i krétkim,
a najlepiej wybranym przez siebie czasie. Istotnym elementem zycia i zarazem cha-
rakterystycznym zachowaniem wspotczesnego konsumenta jest tez niecierpliwosc,
che¢ i potrzeba gratyfikacji w danym miejscu i okreslonym czasie. Prezentacja pro-
duktu, pakietyzacja, dostgpnosc towaru, wygodna przesytka, przedsprzedaz dla wy-
roznionych klientéw, komfort korzystania ze sklepu — to tylko wybrane wyrdzniki
wspotczesnego handlu.

Stosowane coraz powszechniej podejscie do sprzedazy wykorzystujace stra-
tegic omnichannel zaktada, ze kazdy moment jest dla konsumenta odpowiedni na
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dokonanie zakupu. Jednym konsumentom wystarczy przeczytanie opinii na forum,
inni zawierzajg opiniom ekspertéw pracujacych w sklepach, jeszcze inni sugeruja
si¢ trescia, ktorg znajda w mediach spotecznosciowych.

4. Wybrane przejawy zachowan wspoétczesnych konsumentow

Profile wspotczesnych konsumentow oraz ich zakupowe zachowania réznig si¢
W znaczny sposob od postaw, jakie konsumenci prezentowali kilka lat wstecz. Dzi$
klienci chca wybiera¢ 1 zamawiaé produkty przez internet i odbierac je w butiku.
W duzej mierze zachowania dzisiejszego konsumenta wynikaja z niedocenianych
zmian w stylu zycia i jego systemu warto$ci. Zmianie ulega takze sytuacja podazowa
wynikajaca zarowno z liczby dostepnych produktow, ich technologicznego zaawan-
sowania, jak i liczby sklepow, w ktorych produkty te sa dostepne. Ponadto klient
funkcjonuje w okreslonej rzeczywistosci reklamowej i medialnej, co rowniez nie po-
zostaje bez wptywu na jego zachowania oraz wybory. Jak wynika z raportu badania
poziomu wielokanatowos$ci w wybranych branzach (2014, s. 5—6) wspotczesny kon-
sument prezentuje wiele postaw i oczekiwan, wsrdd ktoérych mozna wyroznic:

— $wiadomos¢ istnienia relacji pomiedzy ceng a jako$cia produktu — dzisiej-
szy konsument podczas zakupow szuka mozliwie najlepszej oferty za ak-
ceptowalng dla niego ceng, a dzieki dostepowi do internetu moze szybko
porownac ceny konkurencyjnych sklepéw oraz pozna¢ opinie innych uzyt-
kownikow na temat wybranego produktu;

—  percepcje czasu — decydujac sie na zakup konsument oczekuje szybkiej re-
alizacji zamowienia oraz natychmiastowej reakcji na sygnalizowane przez
niego potrzeby;

— $wiadomos$¢ nieograniczonego wyboru — klient zdaje sobie sprawg, ze na
obecnym hiperkonkurencyjnym rynku jego wybor jest w zasadzie nieogra-
niczony, co w konsekwencji prowadzi do coraz wigkszych trudnosci w pod-
jeciu ostatecznej decyzji zakupowej;

— potrzebe sprawowania kontroli — upowszechnienie internetu zmienito zna-
czaco charakter relacji na linii sprzedawca—klient: wspotczesny (potencjal-
ny) nabywca ma $wiadomos¢, ze w procesie zakupowym stoi na dominu-
jacej pozycji — to poczucie kontroli znaczagco wptywa na jego oczekiwania
wzgledem zaré6wno samego sprzedawcy, jak i prezentowanego przez niego
poziomu obstugi klienta;
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— znajomos$¢ nowych technologii — konsumenci w niewiarygodnym wrecz
tempie zapoznajg sie z wszelkimi nowinkami technicznymi i wlaczaja je do
swojego zycia codziennego, co powoduje, ze sprzedawca chcacy zastuzyé
na miano ,,nowoczesnego” musi nadazy¢ za swoimi klientami, ktérzy —
krotko mowige — oczekuja od niego sprawnej, niczym niezaktdconej obstugi
we wszystkich dostepnych punktach styku.

W dotarciu do wspodlczesnego konsumenta kluczowsa rolg odgrywa umiejet-
na selekcja danych, dobieranie informacji o osobach i wtasciwe ich przetwarzanie.
Informacje te jako konsumenci zostawiamy niemalze wszgdzie: korzystajac z apli-
kacji mobilnych, przegladajac internet, logujac si¢ do réoznych platform, zapisujac do
newsletterow, programow lojalnosciowych itp. Mozliwos$ci pozyskiwania informacji
sg niemalze nieskonczone.

5. Kanaty komunikacji

Swiat on-line wplywa na rzeczywisto$¢, zmieniajac nasze zachowania, postawy,
wartos$ci. Dzi$ wigkszo$¢ konsumentéw zaczyna proces zakupu na jednym urzadzeniu
mobilnym, a konczy na innym. Dostep do informacji o firmie i jej ofercie produktowe;j
we wszystkich kanatach staje si¢ podstawa sukcesu sprzedazowego. Jesli klient np. ma
styczno$¢ w mediach spotecznosciowych z promocja dotyczacg wybranego asortymen-
tu produktowego, to w tradycyjnym sklepie tez powinien mie¢ mozliwos¢ skorzystania
z takiej samej promocji. Media spotecznosciowe pomagajg firmom wej$¢ migdzy ludzi,
a jednoczesnie otworzyc¢ si¢ na ich opinie. Opinie i polecenia innych osob w sieci staty
si¢ waznymi determinantami w podejmowaniu decyzji zakupowych. Wedtug Raport
Nielsen Global Trust In Advertising and Brand Messages (2015) potwierdza to wzrost
zaufania do rekomendacji otrzymanych od bliskich az do 90%. To pokazuje klientowi,
ze oferuje si¢ mu co$§ wiecej niz tylko oferte sprzedazowa, co powoduje wzrost jego
zaufania do marki. Kazde miejsce komunikacji, niezaleznie od tego, czy bedzie to
reklama ATL, BTL, czy reklama w internecie, jako kanaty dotarcia do klienta powinny
miec¢ jednolity i spojny przekaz. Informacje na temat produktu, marki mozemy czerpac
z roznych zrodet, takich jak telewizja, radio, prasa czy internet. Nie wykorzystamy
w pelni tych kanatow, jesli nasz przekaz nie bedzie odpowiednio dostosowany do
kazdego z nich. Istotne jest, aby zachowac spdjnos¢ tresci, ktora poprowadzi klienta
we wskazanym kierunku. Warto pamietac tez, ze wspotczesny wszechkanatowy klient
podejmuje probe zbudowania do§wiadczenia z marka z ro6znych perspektyw.
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Inna rzeczywisto$¢ rynkowa to rowniez odmienne zachowania konsumentow
1 inne przetwarzanie informacji. To wszystko musi skutkowa¢ zmiang strategii mar-
ketingowych i handlowych, dostosowaniem ich do wspotczesnych realiow, zardwno
po stronie komunikacji, jak i produktu, a przede wszystkim taczeniem tych wszyst-
kich elementéw, tworzeniem oferty i wartosci dla klienta (Janek, Gruszka, 2015, s.
33-34). Nie mozna mowi¢ o dzialaniach omnichannelowych, jezeli nie wspomnimy
0 wysoce spersonalizowanej komunikacji. To, co obecnie staje si¢ niezwykle wazne,
to wykorzystanie wszelkich danych o odbiorcach do tworzenia doktadnie spersonali-
zowanej komunikacji w stylu one-to-one. Jednym z czesciej stosowanych rozwigzan
jest tworzenie person, czyli archetypow konsumentow danej marki. Dzieki takiemu
rozwigzaniu tatwiej dopasowywac oferty do indywidualnych zainteresowan klientow.

Podsumowanie

Wspolczesny przedsigbiorca, majac za odbiorce wysoce swiadomego konsu-
menta, musi pokaza¢ gotowo$¢ do wyjscia mu naprzeciw i kazdym swoim dziata-
niem stale dowodzi¢, ze zdecydowanie lepiej niz konkurent jest przygotowany, aby
dopasowac si¢ do nieustannie rosngcych wymagan i preferencji konsumentow.

Omnichannel jest jedng z tych strategii, ktora stwarza ogromne mozliwosci blizsze-
go poznania klienta oraz trafnego i skutecznego komunikowania si¢ z nim. Efektywnie
wdrozona pozwoli na przenikanie si¢ §wiata on-line ze swiatem off-line, ktéry bedzie
dla klienta w petni zrozumiaty i spdjny. Jest to doskonate rozwiazanie dla tych firm
i marek, ktore $wiadomie chca wejs¢ w dialog z klientem oraz dla tych, ktorzy chca
oferowac swoim konsumentom ,,szyty na miar¢” proces obstugi i sprzedazy, a takze
dla tych, ktérym zalezy na indywidualnym podej$ciu. Bez zrozumienia zatem samego
klienta, jego wartosci i motywacji, oraz przebiegu procesu podejmowania przez niego
decyzji zakupowej zrealizowanie strategii omnichannel nie jest mozliwe.
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OMNICHANNEL MARKETING STRATEGY
Abstract

In the world, where the online penetrates the offline in almost all life situations, omni-
channel becomes an approach of building an organization’s sales success. Following a customer
or even exceeding their ideas of comfortable shopping is an approach of building an omnichan-
nel sales strategy. A complex use of all communication channels with a customer is becoming
as crucial as a polished offer. Their integration creates a coherent brand image which works
for trust and provides a customer with a stimulus for a purchase. It is important that an opinion
which a customer encounters be simultaneously the one deciding about a purchase.

The aim of the article is to present the core of the omnichannel strategy and the possi-
bility of its use as a comprehensive channel of communication with customers. In the article,
the author made a review of the literature.

Translated by Alicja Krzepicka and Jolanta Tarapata

Keywords: sales strategy, omnichannel, consumer, communication channels

JEL Codes: M31

155






e Studia i Prace WNEIZ US
WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH (P
| ZARZADZANIA o ‘ nr 43/2 2016

DOI: 10.18276/sip.2016.43/2-15

Marzena Lemanowicz*

KSZTALTOWANIE TURYSTYCZNEGO WIZERUNKU REGIONU
POPRZEZ DZIALANIA PROMOCYJNE -
DOSWIADCZENIA WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

STRESZCZENIE

W artykule oméwiono podstawy teoretyczne zwigzane z marketingiem terytorialnym
i ksztattowaniem wizerunku regionu. Celem artykutu jest okreslenie roli dziatan promocyj-
nych podejmowanych przez samorzad wojewddztwa lubelskiego w budowaniu wizerunku
tego regionu. Wtadza samorzadowa od 2008 roku konsekwentnie przeprowadza kampanie
reklamowe w celu zbudowania wizerunku regionu jako odpowiedniego miejsca do wypo-
czynku. Przeprowadzone badania empiryczne wskazuja, ze respondenci byli w stanie po-
prawnie wskaza¢ obrazy pochodzace z kampanii Lubelszczyzny, ale jednoczeénie nie sg
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$wiadczy, ze region nie kojarzy si¢ silnie z turystyka.

Stlowa kluczowe: marketing terytorialny, region, wizerunek, kampanie promocyjne

Wprowadzenie

Wspotczesnie jednostki terytorialne funkcjonuja w warunkach wzrastajacej
konkurencji, stad kluczowym zagadnieniem staje si¢ kreowanie wizerunku. Aby
sprosta¢ wyzwaniom konkurencji, jednostki terytorialne musza pozytywnie wyrdz-
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ni¢ si¢ sposrod innych uczestniczacych w grze rynkowej oraz utrwali¢ w §wiadomo-
$ci roznych podmiotdéw wiasng unikatowa pozycje. Dziatania majace na celu budowe
wizerunku regionu mogg by¢ skierowane do roznych grup odbiorcéw: mieszkan-
cow, potencjalnych mieszkancow, przedsiebiorcéw, inwestorow czy turystow itp.
Jak powszechnie wiadomo, promocja powoduje wzbudzenie zainteresowania danym
towarem, ustuga, ale takze miejscem. Od kilku lat samorzady i organizacje dziataja-
ce w regionach starajg si¢ wykorzystywaé swoj potencjat, aby wypromowac okreslo-
ny obszar. Dzialania takie w efekcie prowadza do poprawy sytuacji finansowej jego
mieszkancow, a jesli méwimy o turystyce, poprawie ulega standard $wiadczonych
ushug turystycznych oraz zwigksza si¢ liczba turystow odwiedzajacych region.

Celem artykutu jest okreslenie roli dziatan promocyjnych w budowaniu wize-
runku turystycznego Lubelszczyzny. Aby zrealizowac cel pracy, przeprowadzono
badania empiryczne wsrod turystow odwiedzajacych ten region. Grupa badawcza
liczyta 117 0sdb, dobor proby do badan byt przypadkowy. Badania wykonano za
pomoca kwestionariusza ankiety sktadajacego si¢ z 24 pytan i obejmujacego bloki
tematyczne: opinie respondentéw na temat kampanii promocyjnych zrealizowanych
przez region i wizerunek regionu w opinii badanych.

1. Pojecie i rola marketingu miejsc

W literaturze zwigzanej z marketingiem pojecia ,,marketing terytorialny”,
»~marketing przestrzenny” czy ,,marketing miejsc” stosuje si¢ zamiennie. Poj¢cia te
sa roznie definiowane i nie ma jednomys$lnosci wsrod autoréw. Zasadniczo marke-
ting postrzegany jest w wielu przypadkach jako proces zarzadzania, ktory ekono-
micznie i skutecznie rozpoznaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby oraz pragnienia
klientéw. W $wietle takiego okreslenia marketing terytorialny mozna zdefiniowac
jako rynkowa koncepcje zarzadzania jednostka osadnicza — jako zarzadzanie zmie-
rzajace do zaspokojenia potrzeb, pragnien mieszkancow i gosci przez wezesniejsze
ich rozpoznanie oraz przewidywanie zmian, a jednoczesnie oparte na racjonalnym
wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow (Szromnik, 2011, s. 19). Natomiast
wedtug Frankowskiego (2000) marketing terytorialny to pewien system aktywnos$ci
samorzadu lokalnego, ktory umozliwia korzystng wymiang produktow w miescie
oraz w jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb mieszkancoéw. Organizacja
Wspoétpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD, 2007) w raporcie dotyczacym kon-
kurencyjno$ci miast podaje, ze marketing terytorialny stanowi proces tworzenia
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i ksztattowania cech, ktore nadaja danemu miejscu charakteru oraz pozwalajg wy-
ro6zni¢ je na tle innych z wykorzystaniem metod stosowanych w marketingu przed-
siebiorstw. Cechy wyrdzniajace stanowia tozsamo$¢ miejsca, a na ich podstawie
kreowana jest marka i wizerunek. Czesto pojecie wizerunku i tozsamosci uzywane
jest zamiennie, co jest znaczacym bledem. Obydwa pojecia zwigzane sg z marka,
przy czym tozsamos$¢ marki to pozadany przez sponsora marki sposob jej postrzega-
nia, natomiast wizerunek marki to obraz tej tozsamosci w $§wiadomosci odbiorcow
(Altkorn, 1999, s. 189). Marka miejsca jest tworzona dzigki projektowaniu, plano-
waniu oraz komunikacji cech, ktore wyrdzniaja dang jednostke, a stworzenie silnej
marki regionu oraz rozwdj sektora turystycznego wptywa na wzrost konkurencyj-
nos$ci danego regionu.

Zdaniem Kotlera (1994) wizerunek stanowi zbior przekonan, mysli i wrazen
danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakim$ obiekcie, przy czym przez obiekt
mozna rozumie¢ firme, produkt i jego marke, miejsce badz osobg. Waznym aspektem
wizerunku jest to, ze nie jest on wiernym odzwierciedleniem rzeczywisto$ci, ponie-
waz powstaje w wyniku postrzegania danego miejsca przez jednostke. Wytworzony
obraz moze by¢ prawdziwy lub fatszywy, moze wynika¢ zar6wno z wlasnego do-
$wiadczenia, jak i zastyszanych opinii. To oznacza, ze wizerunek moze si¢ zmieniaé¢
w wyniku oddziatywania marketingowego, lecz takze powstajacych emocjonalnych
sadow badz wptywu czlonkéw danej spolecznosci.

Pojecie wizerunku miejsca jest bardzo istotne z punktu widzenia rozwoju
rynku turystycznego. Dlatego od kilku lat mozna zauwazy¢ wiele turystycznych
kampanii promocyjnych realizowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego.
Celem tych kampanii jest zbudowanie pozytywnego, spdjnego wizerunku regionu
i silnej, wyrozniajacej si¢ marki danego miejsca.

2. Wybrane kampanie reklamowe zrealizowane w wojewddztwie lubelskim

Samorzad wojewddztwa lubelskiego od 2008 roku sukcesywnie przeprowadza
kampanie reklamowe. Ich celem bylo zbudowanie wizerunku wojewodztwa lubelskie-
go jako idealnego miejsca na wyjazdy wakacyjne i weekendowe oraz podkreslenie r6z-
norodnosci regionu przez prezentacje atrakcji turystycznych oraz wielu form spedze-
nia czasu. Region lubelski jest niezaprzeczalnie atrakcyjnym miejscem dla turystow
lubigcych aktywne formy wypoczynku. Jest w nim wiele szlakow pieszych, rowero-
wych, konnych, liczne $ciezki przyrodnicze w parkach narodowych i krajobrazowych.
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Poza walorami przyrodniczymi w wojewodztwie znajduje si¢ wiele miejsc oraz zabyt-
kow zwigzanych z r6znymi kulturami i religiami. Przyktadem przenikania si¢ trady-
cji i kultur oraz religijnej tolerancji sa liczne zabytki architektury sakralnej réznych
wyznan: koscioty, cerkwie, dawne synagogi (Zamos¢, Lublin, Kazimierz Dolny). Aby
uchroni¢ i popularyzowac tradycje ludowej kultury oraz obrzgdowosci w regionie
organizowanych jest wiele imprez, m.in. Ogolnopolski Festiwal Kapel i Spiewakow
Ludowych, Targi Sztuki Ludowej w Kazimierzu Dolnym, Migdzynarodowe Poleskie
Lato z Folklorem czy Ogolnopolskie Targi Sztuki Kowalskie;.

W wojewodztwie funkcjonuje wiele organizacji zajmujacych si¢ tworzeniem
produktow turystycznych i promocja turystyczna. Kluczowe znaczenie przy po-
dejmowaniu dziatan promocyjnych ma administracja samorzadowa, w tym urzad
marszatkowski, urzedy miast i gmin, ale bardzo waznym podmiotem w tym za-
kresie jest Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna, dziatajaca na szczeblu
wojewoOdzkim, oraz lokalne organizacje turystyczne?, dziatajace na nizszych szcze-
blach (gminy, miasta, produkty turystyczne). Lubelska Regionalna Organizacja
Turystyczna to organizacja wspdlpracy samorzadu terytorialnego i branzy tury-
stycznej w zakresie promocji wojewodztwa jako regionu atrakcyjnego turystycz-
nie. Wedtug Polskiej Organizacji Turystycznej (dalej: POT) do zadan regionalnych
organizacji nalezy m.in.:

— koordynacja dziatan promocyjnych w wojewodztwie,

— stworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej,

— stymulowanie tworzenia produktéw turystycznych w regionie,

— inspirowanie i pomoc przy tworzeniu lokalnych organizacji turystycznych

W regionie.

Pomimo wielu atrakcji wojewodztwo lubelskie nie byto rozpoznawalne jako region
atrakcyjny turystycznie. Dziatalno$¢ promocyjna rozpoczeto od stworzenia systemu
identyfikacji wizualnej, wiedzac, ze istotg marki destynacji musi by¢ logo, symbol,
nazwa, hasto, z ktérymi identyfikowany bedzie dany region. Stworzony logotyp woje-
wodztwa lubelskiego to znak stowno-graficzny obejmujacy forme graficzna, tzw. Elke,
napis ,,Lubelskie” 1 hasto ,,Smakuj zycie”. Graficzng cz¢s¢ logotypu stanowi litera ,,L”.
,»Elki” zostaty zaprojektowane z mysla o podkresleniu rozwijajacych si¢ form turystyki
w regionie, gdyz wyroznia sie ,,Elki” aktywne, ,,EcoElki”, ,,Elki kulturalne” (http:/

2 Na terenie wojewddztwa lubelskiego dziata 8 lokalnych organizacji turystycznych: ,Kra-

ina Lessowych Wawozow”, Stowarzyszenie Poleska Lokalna Organizacja Turystyczna, ,,Powisle”,
»Zamosc¢ i Roztocze”, ,,Roztocze”, Lubelska Lokalna Organizacja Turystyczna, ,,Krasnystaw — Wrota
Roztocza”, Organizacja Turystyczna ,,Szlak Jagiellonski”.
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www.lubelskie.pl). Logotyp zostat tak zaprojektowany, aby mozna byto stosowac go
na roznych nos$nikach reklamowych (reklama zewnetrzna, gadzety reklamowe: kubki,
dtugopisy, koszulki itp.). Logotyp ten pojawiat si¢ rowniez we wszystkich spotach
reklamowych emitowanych w telewizji czy internecie. Na rysunku 1 przedstawiono
przyktad podstawowego logotypu wojewodztwa lubelskiego.

Rysunek 1. Przyktad logotypu wojewodztwa lubelskiego

lubelskle
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Zrédto: http:// www.lubelskie.pl.

W latach 2008-2014 wojewodztwo lubelskie zrealizowato 7 kampanii promo-
cyjnych. Pierwsza miata nazwe ,,.Lubelskie $wietne na weekend” i przedstawiata
najpopularniejsze miejsca w wojewodztwie, takie jak: Lublin, Zamos$¢, Kazimierz
Dolny, Chetm czy Naleczow. Oprocz tego skupiono si¢ na przedstawieniu aktywnych
form spedzania czasu wolnego w regionie. Celem tej kampanii bylo zaprezentowanie
regionu jako ciekawej alternatywy na weekendowy wypoczynek. Kolejna kampa-
nia ,,Lubelskie — wylacz napigcie, wlacz zasilanie”, zrealizowana w 2009 roku, to
glownie akcja billboardowa w duzych miastach, ale rowniez prezentujgca region na
portalach internetowych czy w pociggach Kolei Mazowieckich. Billboardy i plakaty
przedstawialy energetyzujacy motyw, ktory miat na celu pokazanie regionu jako
miejsca odpoczynku i ,,Jadowania akumulatorow.

Innym ciekawym przedsigwzigciem promocyjnym wojewodztwa lubelskie-
go byla kampania ,,Lubelskie — chwilo trwaj”. Jej gldéwnym celem bylo wyzwolenie
w adresacie pozytywnych emocji i powigzanie ich z wizerunkiem Lubelszczyzny.
Przeciwstawiono w niej §wiat wielkiego, zatloczonego miasta, w ktorym ludzie po-
$wigcaja sie pracy i nie majg czasu na przyjemnosci, oraz sielskiej Lubelszczyzny,
gdzie mozna odpocza¢ na tonie natury. W filmie reklamowym wystapit aktor Mikotaj
Roznerski, a za spot reklamowy wojewodztwo lubelskie otrzymato gtéwna nagrode na
Miedzynarodowym Festiwalu Filmow Turystycznych FilmAT, Art & Tourism Festival.
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Do kolejnych, zrealizowanych przez wojewddztwo lubelskie kampanii reklamo-
wych nalezaty: ,,Lubelskie — Smakuj zycie” (2011), ,,Smaki Lubelszczyzny” (2011),
»Na chwile lub na dtuzej” (2012-2015), ,,Lub Lubelskie” (2014) i ostatnia, prze-

[

prowadzona jesienig 2015 roku pod hastem ,,Sita jest w nas!”. Celem tej ostatniej
bylo zwrdcenie uwagi na wojewodztwo lubelskie jako miejsce atrakcyjne nie tylko
turystycznie i kulturowo, ale przede wszystkim gospodarczo. Hasto przedsiewzigcia
»Sifa jest w nas!” oraz wykorzystane w kampanii kreacje ukazuja potencjat woje-
wodztwa tkwiacy w ludziach, technologii, nauce oraz bogactwie nieskazonej przy-
rody (www.marketingmiejsca.com.pl). Akcja ta prowadzona jest nie tylko na billbo-
ardach w Polsce, ale takze na zagranicznych lotniskach i w stacji BBC. Prowadzone
dzialania promocyjne maja kosztowac region ponad 4 min zt. W tabeli 1 przedsta-
wiono koszty zrealizowanych kampanii reklamowych w latach 2008-2014. W zesta-
wieniu nie uwzgledniono rozpoczgtej jesienig 2015 roku kampanii ,,Sita jest w nas”.

Tabela 1. Zestawienie kosztow zrealizowanych kampanii reklamowych
wojewodztwa lubelskiego w latach 2008-2014 (w PLN)

Nazwa kampanii Koszt
Lub Lubelskie 723 000
Na chwile lub na dtuzej 1 500 000
Smaki Lubelszczyzny 992 000
Smakuj zycie 1100 000
Chwilo trwaj 1500 000
Wylacz napigcie, wlacz zasilanie 860 000
Lubelskie $wietne na weekend 437 000
RAZEM 7112 000

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie na podstawie http://www.lubelskie.pl.

Podsumowujgc rozwazania prowadzone w tym podrozdziale, nalezy przyznac, ze
samorzad wojewodztwa lubelskiego konsekwentnie dazy do zbudowania wizerunku
wojewoOdztwa jako regionu atrakcyjnego turystycznie. Prowadzone dziatania sg prze-
myslane, charakteryzuja sie nowoczesnoscia, pokazuja region jako idealne miejsce do
wypoczynku, zregenerowania sit i ucieczki z wielkomiejskiego zgietku, a ostatnia kam-
pania pokazuje region jako miejsce o duzym potencjale gospodarczym i spolecznym.
Dziatania reklamowe majg ciaglo$¢ 1 sg realizowane nieprzerwanie przez 7 lat, a tylko
konsekwencja pozwala na zbudowanie marki i wizerunku regionu.
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3. Wyniki badan

Aby przeanalizowac, jaka rolg spetnity kampanie reklamowe w budowie wi-
zerunku regionu i jego rozpoznawalnosci, na poczatku 2015 roku przeprowadzono
badania wsrod turystow, ktorzy podrézowali po Lubelszczyznie. Badania wykona-
no wsrod 117 turystdw za pomocg wystandaryzowanego kwestionariusza, stosujac
metod¢ wywiadow bezposrednich. W grupie badanej byty 64 kobiety i1 53 mezczyzn.
Najwigcej 0sob — 47 nalezato do grupy wiekowej 21-30 lat (40%), 29 respondentéw
(24,8%) bylo w wieku 31-40 lat, a 23 osoby (20%) byly w wieku 16-20 lat. Osoby
powyzej 40. roku zycia stanowily 17,5%. Badane osoby pochodzity z trzech woje-
wodztw: mazowieckiego, podkarpackiego i lubelskiego, przy czym najwigcej tury-
stow (72%) pochodzito z wojewddztwa mazowieckiego.

Podczas badania zaprezentowano respondentom obrazy kampanii reklamowych
realizowanych przez rdzne regiony w Polsce: wojewodztwo lubelskie, dolnoslaskie,
todzkie 1 warminsko-mazurskie. Z badanych osob az 79 (68%) poprawnie wska-
zalo obraz pochodzacy z kampanii wojewodztwa lubelskiego. Wynik ten wskazu-
je, ze obraz regionu, jego symbolika mocno zapisaty si¢ w pamigci respondentow.
Fakt, ze wigkszos¢ respondentéw pochodzita z wojewodztwa mazowieckiego, miat
zapewne wptyw na ten wynik, gdyz to wlasnie do mieszkancow tego wojewodz-
twa byly kierowane kampanie Lubelszczyzny. Jesli chodzi o zapamigtanie nazw
konkretnych kampanii reklamowych, okazato sie¢, ze prawie potowa respondentow
(49%) nie byla w stanie poda¢ nazwy konkretnej kampanii. Ankietowani, ktorzy
kojarzyli nazwy kampanii reklamowych, najczesciej wskazywali na kampanig¢ ,,Lub
Lubelskie”, ,,Smakuj zycie” oraz ,,Smaki Lubelszczyzny”. Na pytanie, co najbardziej
zapamigtali z tych kampanii, respondenci wskazali hasto, cieckawg strong wizualng
kampanii, a kilka osob wskazalo aktora Mikotaja Roznerskiego — bohatera wystepu-
jacego w spocie reklamowym kampanii ,,Chwilo trwaj”. Z przeprowadzonych badan
wyraznie wynika, ze stworzony system identyfikacji wizualnej w postaci ,,Elki”,
ktora pojawia si¢ w kampaniach telewizyjnych, billboardowych, materiatach rekla-
mowych, stabo jest kojarzony z Lubelszczyzng. Symbol ten jako charakterystyczny
znak regionu podato jedynie 6 0sob.

W dalszej czgséci badania, cheae pozna¢ wizerunek regionu, zapytano responden-
tow o skojarzenia z Lubelszczyzng. Wyniki badan jednoznacznie wskazuja na brak
wyrazistego wizerunku regionu. Wérod najczgsciej podawanych skojarzen podawa-
no miasto Lublin (28%), wojewddztwo lubelskie (13%), producenta alkoholi (glownie
piwa Perta) (13%) oraz skojarzenie z Polska Wschodnia (4,3%). Inne podawane skoja-
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rzenia przez pojedyncze osoby to: uprawa chmielu, agroturystyka, uczelnie wyzsze. Na
podstawie otrzymanych wynikow mozna jednoznacznie potwierdzi¢ brak turystycz-
nego wizerunku regionu. Respondenci, oceniajgc ogdlny wizerunek Lubelszczyzny,
stwierdzili, ze jest on pozytywny (44,5%), jednakze bardzo podobna liczba 0sob wy-
razita opinig, Zze wizerunek ten jest ani pozytywny, ani negatywny (39%), a 11 osob
(9,4%) wyrazito opinig, ze jest on negatywny. Jesli chodzi o oceng wptywu przepro-
wadzonych kampanii na wizerunek wojewodztwa, to 63% respondentow, ktdrzy znali
kampanie reklamowe Lubelszczyzny, jest zdania, ze dzialania te raczej przyczynity
si¢ do wykreowania pozytywnego wizerunku regionu, a jedynie 12% bylo zdania
o zdecydowanym wptywie podjetych dziatan na kreowanie wizerunku. Dodatkowo
20% respondentoéw nie miato zdania na ten temat, a 5% nie wierzylo w mozliwosci
wykreowania wizerunku Lubelszczyzny przez przeprowadzone kampanie reklamowe.

Podsumowanie

Badania empiryczne potwierdzaja, Ze stworzenie pozytywnego wizerunku regionu
nie jest tatwe. Wojewddztwo lubelskie konsekwentnie od kilku lat przeprowadza kampa-
nie promocyjne w réznych mediach, stworzylo system identyfikacji wizualnej regionu,
ktory systematycznie jest prezentowany we wszystkich dziataniach i umieszczany na
materiatach reklamowych. Mimo duzej aktywnosci w tym aspekcie, kampanie rekla-
mowe nie byly dobrze zapamigtane przez badanych i potowa respondentéw nie byta
w stanie przypomnie¢ sobie nazw (haset) tych kampanii. Swiadczy¢ to moze o tym, ze
kampaniom brakowalo charakterystycznego elementu, ktéry utrwalitby sie w $§wiado-
mosci odbiorcéw. Konsekwentnie stworzony i uzywany symbol identyfikacji wizualnej
w postaci tzw. Elki byt kojarzony przez bardzo mala liczbe respondentéw. Zdaniem an-
kietowanych, podmioty odpowiedzialne za promocj¢ regionu powinny zwroci¢ uwage
na stworzenie bardziej charakterystycznego i rozpoznawalnego symbolu. Oceniajac
wizerunek regionu, nalezy stwierdzi¢ na podstawie przeprowadzonego badania, ze nie
jest on kojarzony z turystyka. Wnioskowa¢ zatem nalezy, ze stworzenie pozytywne-
go wizerunku regionu nie jest fatwym zadaniem, to proces, ktéry trwa bardzo dtugo,
wymaga podejmowania wielu dziatan przy uzyciu réznych kanatéw promocyjnych.
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SHAPING OF THE TOURIST IMAGE OF A REGION THROUGH PROMOTIONAL ACTIVITIES -
EXPERIENCE OF LUBELSKIE PROVINCE

Abstract

The article discusses the theoretical basis related to territorial marketing and shaping
the image of a region. The purpose of the article is to define the role of promotional activi-
ties undertaken by the local government of Lubelskie Province in building the image of the
region. Since 2008, the local authorities have consistently implemented advertising campa-
igns in order to build the image of the region as a suitable place to rest. The empirical studies
indicated that respondents were able to identify images from the promotional campaign of
Lubelskie Province in a correct manner. At the same time, they were not able to recall any
specific names (slogans) from the campaigns. In addition, the respondents had difficulty in
recognising the visual identity system developed for the province. The associations with
Lubelskie Province quoted by the respondents did not contain any direct reference to tourism,
which proves that the region is not strongly associated with tourism.

Translated by Marzena Lemanowicz

Keywords: territorial marketing, region, image, promotional campaigns
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STRESZCZENIE

Przedmiotem niniejszego artykutu jest zjawisko konsumpcji kolaboratywnej jako przejaw
wspotdzialania konsumentow. Gtéwnym celem artykutu jest identyfikacja powiazan miedzy
popularyzacja zjawiska a r6znymi aspektami rozwoju przedsigbiorstw oraz rozwojem wielo-
wymiarowym calej gospodarki. Autorka podejmuje probe nakreslenia wyzwan menedzerskich
w kontekscie projektowania odpowiednich modeli biznesowych i strategii marketingowych.
Wskazane zostaty luki badawcze 1 mozliwe kierunki przysztych badan w tym obszarze.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, rozwoj gospodarczy, innowacyjnos¢ przed-
sigbiorstw, zrownowazony rozwoj

Wprowadzenie

Rosngca w site tendencja do wspodtdziatania konsumentéw od kilkunastu
lat stanowi przedmiot zainteresowania Srodowisk biznesowych i akademickich.
Wspotdziatanie to staje si¢ mozliwe w wyniku rozwoju technologii informatycznych
1 wzrostu popularnosci mediow spolecznosciowych, ale takze stanowi pochodna
takich zjawisk, jak: kryzys gospodarczy, spadek poziomu zaufania do korporacji czy
przyrost §wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. Warunki te sprzyjajg poszukiwa-
niu przez konsumentdéw informacji w zakresie nowych, efektywniejszych sposobow
zaspokojenia swoich potrzeb.

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, adres e-mail: agnieszka.malecka@ue.katowice.pl.
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Jednym z takich sposobdw jest konsumpcja kolaboratywna. W literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwage na korzysci indywidualne konsumpcji kolaboratyw-
nej, m.in. redukcja kosztow czy mozliwos¢ nawigzania nowych relacji spotecznych
(Botsman, Rogers, 2010; Belk, 2014). Relatywnie niewiele uwagi poswigca si¢ na-
tomiast efektom zewnetrznym, a zwlaszcza potencjalnemu wptywowi takiej konsu-
menckiej formy wspoldziatania na rozwdj spoleczno-gospodarczy.

Majac tymczasem na uwadze specyfike zjawiska powigzang z takimi cechami,
jak brak koniecznos$ci wejscia w posiadanie dobra dla zaspokojenia potrzeby oraz
mozliwo$¢ uzyskania dostepu do dobr poprzez innych konsumentow, nalezy przyjac,
ze zaleznosci te moga by¢ dalece bardziej skomplikowane niz w przypadku kon-
sumpcji indywidualnej lub dotychczas rozpowszechnionych form wspoétdziatania
konsumentow.

Celem artykutu jest identyfikacja konsekwencji popularyzacji zjawiska kon-
sumpcji kolaboratywnej dla rozwoju wielowymiarowego catej gospodarki. W pierw-
szej czesci artykutu zjawisko konsumpcji kolaboratywnej zostato zdefiniowane na
tle innych form wspotdziatania konsumentow. W kolejnej czesci omdéwiono wybrane
kategorie odnoszace si¢ do dobrobytu spotecznego, takie jak wzrost gospodarczy,
rozwoj gospodarczy oraz rozwdj zrownowazony. Trzecia cze$¢ koncentruje si¢ na
zidentyfikowaniu konsekwencji popularyzacji konsumpcji kolaboratywnej zaré6wno
z perspektywy przedsigbiorstw, jak i makroekonomiczne;.

1. Istota konsumpciji kolaboratywnej

Termin ,,konsumpcja kolaboratywna” (collaborative consumption, dalej KK)
w literaturze przedmiotu funkcjonuje od 1978 roku, kiedy zostat uzyty na okreslenie
dziatan, w ktorych jedna badZ wigcej 0osob konsumuje dobra lub ustugi, angazujac
si¢ w ten proces wspoélnie z innymi osobami (Felson, Spaeth, 1978). Obserwacja
zakresu kolaboracji w odniesieniu do zachowan konsumentow i zjawiska konsumpc;ji
w czasie pozwala jednak na dostrzezenie pewnej ewolucji, a jednocze$nie wskazuje
na koniecznos$¢ doprecyzowania tak szerokiej definicji.

Sam termin kolaboracji nalezy przy tym odrézni¢ od stosowanych czesto wy-
miennie dla okreslenia form wspdtdziatania konsumentow poje¢ ,,.koordynacja”,
»kooperacja” czy ,,wspotpraca”. Uzasadnienie dla zaproponowanego rozrdznienia
odnajdziemy m.in. w opracowaniach Denise’a (1999), Chilosiego (2004) czy Bogacz-
Wojtanowskiej (2013, s. 19-22), na podstawie ktorych mozna przyjac, ze koordyna-
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cja poza wymiang informacji obejmuje dziatania porzadkujace w celu osiggnigcia
lepszych rezultatow, kooperacja do osiggniecia zbieznych celow wilacza dodatkowo
dzielenie zasobow, kolaboracja natomiast definiuje zakres 1ol i obowigzkow podej-
mowanych dla realizacji powigzanych celow, ktorych osiggnigcie w pojedynke, na
tych samych warunkach, bytoby niemozliwe.

W tym rozumieniu forme koordynacji dziatan konsumentéw stanowi¢ bedzie
np. sktadanie zbiorowych reklamacji jako przejaw bardziej skutecznych sposobow
egzekwowania swoich praw; forme kooperacji konsumenckiej — grupowe zaanga-
zowanie w proces zaopatrzenia w produkty zywnosciowe w ramach kooperatyw
spozywczych, ktorych celem jest dostarczanie wyselekcjonowanych towaréw i ustug
po jak najnizszych kosztach dla swoich cztonkow; natomiast forme¢ kolaboracji kon-
sumentow — powstawanie spotecznosci skupionych wokot idei wspdlnego uzytko-
wania dobr.

Lozano (2007) zwraca przy tym uwage, ze kolaboracja wymaga najwyzszego
poziomu zaangazowania kazdej ze stron, jednoczesnie oferujac najwiecej korzysci
dla kazdej z nich. Nalezy zauwazy¢, ze kolaboracja konsumentéw moze obejmowac
roézne obszary, np. udostepnianie innym konsumentom wtasnych $rodkéw finanso-
wych z pominigciem systemu bankowego, muzyki, a nawet wlasnych umiejgtnosci.
Natomiast terminem konsumpcji kolaboratywnej bedziemy okresla¢ tylko te z nich,
ktore bezposrednio odnosza si¢ do aktu konsumpcji. Mozna zatem przyjac, ze kon-
sumpcja kolaboratywna jest formg aktywnosci konsumentéw przejawiajaca sic we
wspolnym zuzywaniu produktéw w celu zaspokojenia potrzeb, ktorg charakteryzuja
wiezi najbardziej rozwinig¢te, powigzane takze z powstawaniem nowych relacji.

2. Wzrost, rozwoj gospodarczy, rozw6j zrownowazony — zaleznosci pojeciowe

Kluczowym dla zjawiska konsumpcji kolaboratywnej jako jednej z form kon-
sumpcji jest fakt istnienia potrzeb ludzkich. Dziatalno$¢ gospodarcza czlowieka
przez produkcje dobr przyczynia si¢ do zaspokojenia tych potrzeb i maksymalizo-
wania zysku przedsigbiorstw. Zwigkszanie zdolnosci do produkcji towardéw i ustug
pozadanych przez ludzi okreslane jest mianem wzrostu gospodarczego (Nasitowski,
1998, s. 339). Przyjmuje si¢, ze w krotkim okresie wzrost ten zalezy gtownie od
czynnikéw popytowych.

W dtuzszym okresie wigksze znaczenie przypisywane jest czynnikom poda-
zowym, a proces wzrostu gospodarki charakteryzuje mozliwo$¢ zmiany produkcji
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w roznych kierunkach i z r6zng dynamika, ktorej efekt sumaryczny pozostaje jednak
dodatni (Wozniak, 2008, s. 128). Zmiany te wiazg si¢ z zanikiem pewnych branz,
a nawet catych galezi przemystu, w miejsce ktorych powstaja nowe. W tym ujeciu
gospodarka wykazuje wzrost gospodarczy powiazany z rozwojem.

Kategoria rozwoju gospodarczego, oprocz czynnikéw wplywajacych na wzrost
dochodu narodowego, uwzglednia zmiany o charakterze jako$ciowym w rzeczowe;j,
wlasno$ciowej 1 instytucjonalnej strukturze gospodarki narodowej, sprzyjajace po-
wigkszaniu dobrobytu spoteczno-ekonomicznego (Nasitowski, 1998, s. 339). Dobrobyt
ten postrzegany jest gtdwnie przez pryzmat mozliwosci zaspokojenia potrzeb byto-
wych i kulturowych przez odpowiedni rozmiar konsumpcji i stanowi bezposrednia
przyczyng powstania tzw. spoteczenstwa konsumpcyjnego (Adams, 2006).

Przedstawienie procesu rozwoju gospodarczego za pomoca jednego uniwer-
salnego miernika jest bardzo trudne. Podstawowym zrodtem informacji w zakresie
potencjatu gospodarczego kraju jest produkt krajowy brutto oraz produkt krajowy
brutto per capita w ujgciu realnym. Prowadzone w ostatnich latach badania empi-
ryczne poddaja krytyce przydatno$¢ powyzszych kategorii w okreslaniu jakos$ci zycia
spoteczenstw. Van den Bergh (2011) podkresla ich utomno$¢ zwigzang z nieuwzgled-
nianiem takich nastepstw rozwoju gospodarczego, jak zanieczyszczenie srodowiska
naturalnego czy choroby cywilizacyjne pomimo wzrostu poziomu konsumpcji.

Warto zauwazy¢, ze zalezno$¢ pomigdzy poziomem dochodoéw a zadowoleniem
w krajach rozwijajacych si¢ ma charakter rosngcy, natomiast w krajach rozwinigtych
wickszy wplyw na poziom zadowolenia przypisuje si¢ wzglednej warto$ci dochodow
oraz wzglednej pozycji w spoteczenstwie (Ferrer-i-Carbonell, 2005). Wartos$ci te pod
wplywem wzrostu gospodarczego nie ulegaja jednak zmianie.

Z tego powodu coraz wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢ koncepcje odwo-
tujace si¢ do ograniczenia poziomu konsumpcji, redukcji zagrozen ekologicznych,
ekonomicznych, jak réwniez spoteczno-kulturowych, a zwtaszcza koncepcja zrow-
nowazonego rozwoju gospodarczego. Podstawowe zatozenie koncepcji odnosi si¢
do utrzymywania takiej polityki przemystowej, dla ktérej rozwoj produktywnosci
zasobow jest szybszy od wzrostu gospodarczego (Rogall, 2010, s. 165).

Towarzyszy jej powstawanie nowych alternatywnych miernikow rozwoju
gospodarczego, takich jak uwzgledniajacy zielony PKB (Green Gross Domestic
Produkt— GGDP), miernik trwatego dobrobytu ekonomicznego (/ndex of Sustainable
Economic Welfare — ISEW) czy wskaznik autentycznego postepu (Genuine Progress
Indicato — GPI), ktory oprocz danych wykorzystywanych przy okreslaniu poziomu
PKB uwzglednia m.in. takie czynniki, jak dystrybucja dochodow, warto$¢ prac do-
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mowych, prac wolontariuszy, koszty zanieczyszczenia srodowiska. Zréwnowazonego
rozwoju nie nalezy wigc odbierac¢ jako ograniczenia wzrostu, ale jako koncepcje¢ glo-
balnego rozwoju, ktorej przejawami sg szeroko pojety dobrobyt i poprawa jakosci
zycia spoteczenstwa.

3. Konsekwencje popularyzacji konsumpciji kolaboratywnej dla rozwoju
gospodarczego

Wptyw zjawiska konsumpcji na przedstawione wyzej kategorie stanowit do-
tychczas przedmiot wielu opracowan (por. Ritzer, 2001; Reinert, 2007). W przypad-
ku KK pojawiajg si¢ jednak dodatkowe obszary problemowe, mogace wptywaé na
ksztaltowanie warto$ci poszczeg6lnych kategorii, a takze ich wzajemnych zalez-
nosci. Rozwoj wigzi pomigdzy konsumentami i mozliwo$¢ dostepu do produktow
poprzez innych konsumentoéw bedzie powodowat zaburzenie relacji pomigdzy przed-
sigbiorstwami a konsumentami.

Z perspektywy krotkoterminowej problemem wywotanym popularyzacja KK
jest ograniczenie popytu na nowe dobra spowodowane dostepem do nich poprzez
innych konsumentéw. Stanowi ono zagrozenie dla dziatalnosci przedsigbiorstw
oraz powoduje redukcje wartosci ekonomicznych miernikéw wzrostu gospodarcze-
go. Przedsiebiorstwa moga probowac¢ hamowac rozwoj KK, np. przez umozliwienie
tymczasowego dostepu do produktu za optatg lub stara¢ si¢ dostosowaé swoj model
biznesowy do zjawiska, np. przez umozliwienie personalizacji produktu wickszej
liczbie uzytkownikow, projektowanie rozwiazan relatywnie trwalszych. W tym
ujeciu KK jako przejaw innowacji w zachowaniach konsumentéw moze pobudzaé
nowatorskie rozwigzania przedsigbiorstw.

Relatywnie niewiele uwagi poswigca sie¢ mozliwosci nabycia poprzez KK pro-
duktow, do ktorych konsumenci samodzielnie nie mieliby dostepu np. ze wzgledu
na barier¢ cenowg. Modyfikacja modelu biznesowego przedsigbiorstw powinna
przy tym uwzglednia¢ takie motywy uczestnictwa, jak che¢ wyzbycia si¢ odpo-
wiedzialno$ci za produkt, np. przez przejecie ucigzliwych obowiazkow, takich jak
czyszczenie czy konserwacja. W tym ujeciu KK stanowi takze szansg dla powsta-
wania przedsigbiorstw w nowych obszarach zwigzanych np. z przechowywaniem,
ubezpieczeniem udostgpnianych dobr. Przestanki te powoduja, ze w rozwazania nad
wpltywem zjawiska na wzrost i rozwdj przedsiebiorstw, ale i catych gatezi przemystu,
wkrada si¢ swoisty dualizm.
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Kontrowersje budzi réwniez wplyw konsumpcji kolaboratywnej na rozwdj
spoteczno-gospodarczy. Problemem wymagajacym szczegdlnego rozpatrzenia w tej
kategorii jest prooszczednosciowy potencjat KK. Dostep do produktow przez innych
uzytkownikéw wymaga zazwyczaj mniejszego wktadu finansowego, niz zakup
dobr na wlasnos¢. Mimo ze uczestnictwo w KK nie wptywa na poziom dochodow,
to jednak umozliwia bardziej efektywne gospodarowanie finansami, ale przez to
pozwala niwelowaé zagrozenie ubdstwem i wykluczeniem spotecznym, przyczynia-
jac sie do realizacji jednego z celéw koncepcji zrownowazonego rozwoju — utrzy-
mania sprawiedliwosci wewnatrzpokoleniowej (por. Rogall, 2010). Mozliwos¢ za-
spokojenia potrzeb poprzez KK powoduje réwniez konieczno$¢ zweryfikowania
zaleznosci poziomu konsumpcji od poziomu naktadéow na konsumpcje (zwigzang
z rozwojem takich zjawisk, jak np. roztozenie kosztow na kilku konsumentow przy
wspolnym zakupie i uzytkowaniu) i jej konsekwencji.

Nalezy zwrdci¢ uwage na niebezpieczenstwo pojawienia si¢ potrzeb dostgpu do
produktow, spowodowane iluzoryczng tatwoscig tego dostepu, np. potrzeba wspot-
uzytkowania sprzgtu muzycznego, ktéra wczesniej nie bylta przejawiana, a ktora
pojawita si¢ w momencie udostgpnienia go przez innego konsumenta. Mimo ze za-
spokojenie potrzeb poprzez KK niesie ze soba znaczny potencjal oszczgdnoscio-
Wy, W tym uj¢ciu potencjat ten moze zostac¢ utracony, a uczestnictwo w KK bedzie
stanowi¢ przejaw konsumpcjonizmu. Zaleznosci te beda ksztalttowaty si¢ podobnie
w przypadku proekologicznego potencjatu zjawiska, np. srodki zuzyte do zabezpie-
czenia sprzetu, proces transportu, mogg w przypadku cz¢sto wymienianych dobr
stanowi¢ dodatkowe obcigzenie dla ekosystemu. Konieczne wydaje si¢ rowniez
zwrocenie uwagi na mozliwos¢ wystepowania problemow charakterystycznych dla
innych przejawow konsumpcji wspolnej, np. zhudzenie tatwosci odzyskania czesci
srodkow finansowych, prowadzace do mniej przemyslanych decyzji zakupowych,
zwigkszenia popytu na nowe dobra (por. Vitell, Paolillo, Thomas, 2003).

Warto zauwazy¢, ze obszary takie jak logistyka miejska, wspolne przejazdy,
stanowiace przejaw KK, pozwalaja zmniejszy¢ negatywne skutki nadmiernego
obcigzenia transportem indywidualnym, a wskaznik liczby samochodow na 1000
mieszkancéw znajduje si¢ posrod innych wskaznikow stuzacych monitorowa-
niu narodowych strategii zrownowazonego rozwoju. Gwattowny rozwoj zjawiska
stanowi jednak wyzwanie dla zarzadzania komunikacja zbiorowa (Townsend, 2000).
Podobny problem napotyka m.in. sektor turystyczny, mierzacy si¢ z problemem pry-
watnych ofert noclegowych. Brak odpowiednich uregulowan prawnych, zwlaszcza
podatkowych, powoduje, ze podmioty te w wielu miejscach nie sg w stanie skutecz-
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nie ze soba konkurowaé. Sytuacja ta sprawia jednoczesnie, ze takie miejsca nie sg
poddawane kontrolom zewnetrznym, a zatem moga stanowic¢ zagrozenie dla samych
konsumentow.

Podsumowanie

Przytoczone aspekty konsumpcji kolaboratywnej stanowia przestanke ku temu,
by wpltyw zjawiska na rozwoj, zar6wno na poziomie mikro- jak i makroekono-
micznym, postrzega¢ wielokierunkowo. Konsumenci coraz czesciej dostrzegaja, ze
posiadanie na wlasno$¢ nie stanowi skutecznej formy zabezpieczenia finansowego
przysztosci, a nowe dobra szybko traca na wartosci (Cheshire, Walters, Rosenblatt,
2010). W takich warunkach konsumpcja kolaboratywna umozliwia efektywniejsze
zaspokojenie konsumenckich potrzeb. Nie wszystkie dobra oraz przejawy konsump-
cji kolaboratywnej oddziatujg jednak pozytywnie na zaprezentowane kategorie do-
brobytu spotecznego. Kolaboracja konsumentéw stanowi w tym ujeciu wyzwanie
dla przedsigbiorstw w zakresie innowacyjnosci produktowej, ale rowniez w obszarze
wiasciwego zarzadzania relacjami z konsumentami oraz poziomem samej kolaboracji.

Poszerzenie wiedzy w zakresie motywacji konsumentéw wydaje si¢ szczegol-
nie istotne w przyjmowaniu odpowiednich strategii. Nalezy zauwazy¢, ze nieznane
sg nam zaleznos$ci pomiedzy uczestnictwem w konsumpcji kolaboratywnej a po-
dejmowaniem dzialan sprzyjajacych wspottworzeniu wartosci, np. lojalnos¢ wobec
marki przejawiajaca si¢ w przysztych decyzjach zakupowych, dlatego badania w tym
zakresie miatyby szczegdlng warto$¢ aplikacyjna.

Badania empiryczne zjawiska nakierowane na testowanie wspoélzalezno$ci KK
z innymi wzorcami konsumpcji, zwlaszcza antykonsumpcja oraz konsumpcjoni-
zmem, pozwolitoby ponadto na zweryfikowanie wplywu zjawiska na zrbwnowazony
rozwoj. Na poziomie makroekonomicznym KK, jako przejaw zaawansowanej formy
wspotdziatania pomigdzy konsumentami, stwarza potrzebe zweryfikowania takich
zrodet rozwoju gospodarczego, jak kapitat ludzki, kapitat spoteczny czy innowacyj-
nos¢ konsumencka. Niniejsze opracowanie stanowi jedynie probe wskazania réznych
aspektow mogacych wpltywaé na zalezno$ci pomiedzy omawianymi kategoriami
i zasygnalizowanie potrzeby dalszych badan w tym obszarze.
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COLLABORATIVE CONSUMPTION AND ECONOMIC DEVELOPMENT -
A MACRO AND ENTERPRISE PERSPECTIVE

Abstract

The subject of this paper is the collaborative consumption phenomenon as a display of
consumers’ interaction. The main purpose of it is to identify the relationships between the
popularization of the collaborative consumption and the various aspects of the development
of enterprises as well as the multidimensional economic development. In addition, the author
makes an attempt to depict managerial challenges in the context of the appropriate business
models designing and marketing strategies. The gaps and possible directions for future re-
search in this area have been indicated.

Translated by Agnieszka Malecka

Keywords: collaborative consumption, sustainable development, enterprise innovation,
economic development
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Wprowadzenie

Rozwoj platform crowdsourcingowych i crowdfundingowych jest wyrazem
faktu, ze konsument staje si¢ jednym z najistotniejszych uczestnikow procesoéw spo-
tecznych oraz gospodarczych i petni w nich aktywna role, bedac kreatorem wartosci,
a takze zrodtem innowacji. Dzialania realizowane z uzyciem platform crowdsour-
cingowych wpisuja si¢ w zyskujacy na znaczeniu otwarty model innowacji, ktérego
podstawowym zalozeniem jest to, ze firmy w procesach generowania nowych pro-
duktéw powinny umiejetnie integrowac zewnetrzne i wewnetrzne zrodla w celu
kreowania lepszych rozwigzan i powigkszania zasobow wiedzy (Chesbrough, 2003,
s. 43; Buganza, Verganti, 2009, s. 306—325). W takim modelu innowacji rola klienta
ujawnia si¢ na etapie generowania i selekcji pomystow, a takze przeksztatcania
ich w konkretne rozwigzania, jak rowniez na etapie ich komercjalizacji i dyfuz;ji
(de Pourbaix, 2015, s. 40-50).

Celem artykutu jest ukazanie potencjatu crowdsourcingu oraz crowdfundingu
z punktu widzenia proceséw kreowania innowacji w konsumpcji. Artykut zostat
oparty na literaturze naukowej oraz analizie funkcjonowania platform crowdsourcin-
gowych i1 crowdfundingowych. Podstawe rozwazan stanowia takze wybrane wyniki
badania zrealizowanego w ramach projektu Internet w marketingu oraz zastosowanie
nowych technologii w prowadzeniu wspolpracy firmy z klientami. Badanie zostato
przeprowadzone na probie 152 przedsigbiorstw (kierownik projektu: prof. zw. dr hab.
Krystyna Mazurek-topacinska, glowny wykonawca: dr Magdalena Sobocinska).

1. Crowdsourcing a ewolucja proceséw innowacyjnych

Rozw¢j innowacji we wspotczesnej konsumpcji wymaga uwzgledniania do-
konujgcego si¢ postepu technologicznego oraz zyskujacych na znaczeniu platform
crowdsourcingowych. Istotag crowdsourcingu jest pozyskiwanie zasobow intelek-
tualnych oraz czasowych od duzej liczby zazwyczaj rozproszonych geograficznie
konsumentdw. Pojecie to okreslane jest rowniez jako outsourcing oparty na kulturze
uczestnictwa (Malinowski, Gietzak, 2015, s. 272).

Ukazanie potencjalu crowdsourcingu w pobudzaniu innowacyjnosci konsumen-
tow wymaga odniesienia si¢ do zmian zachodzacych w obszarze innowacji. Ewolucja
procesow innowacyjnych wiaze si¢ z rosnaca rola konsumentéw w tych procesach
oraz z przechodzeniem od innowacji podazowych, opartych na modelu push i silnie
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zwigzanych z technologiami, do innowacji spotecznych, ktére maja charakter popy-
towy i gtdéwnym ich celem jest przyczynianie si¢ do rozwigzywania problemow nie
tylko gospodarczych, ale rowniez spotecznych (Olejniczuk-Merta, 2014, s. 22-30).
Zatozeniem innowacji spolecznych jest stosowanie nowych rozwigzan w réznych
obszarach funkcjonowania spoteczenstwa, ktore majg stuzy¢ lepszemu zaspokajaniu
potrzeb, a w efekcie osiaganiu wyzszej jakosci zycia (Mazurek-Lopacinska, 2015,
s. 407-417). Jedna z kluczowych cech innowacji spotecznych jest to, ze umozliwiaja
one ich odbiorcom zachowanie podmiotowosci. Ponadto rozwoj innowacji spotecz-
nych przekltada si¢ na tworzenie nowych relacji spotecznych i wzmacnianie mozli-
wosci wspotpracy (Rok, 2014, s. 52).

Pozytywne konsekwencje rozwoju platform crowdsourcingowych nalezy anali-
zowac nie tylko z perspektywy przedsigbiorstw, ktore w relatywnie tani sposéb moga
pozyskiwaé wartosciowe pomysty, ale takze konsumentéw. Upowszechnianie si¢
tego typu rozwiazan przyczynia si¢ do rozwoju innowacji w sferze konsumpcji, gdyz
do innowacyjnych zachowan zalicza si¢ m.in. te, ktore bazujg na tworczym wykorzy-
staniu nowych technologii (Dabrowska, Bylok, Janos$-Kresto, Kietczewski, Ozimek,
2015, s. 121). Rola platform crowdsourcingowych w powigkszaniu potencjatu kre-
atywnego konsumentow, przektadajacego si¢ na rozwdj innowacji w sferze konsump-
cji, wyraza si¢ w tym, ze uczestnicy projektow crowdsourcingowych majg mozliwos$¢
artykutowania swoich pomystow i opinii, ktore znajdujg nastgpnie zastosowania we
wdrazanych innowacjach rynkowych. Ponadto rosngce znaczenie konsumentow,
wspotpracujacych z firmami dzigki wykorzystaniu platform crowdsourcingowych,
moze wigzac si¢ z tym, ze ich zaangazowanie dotyczy nie tylko przekazywania
opinii i sugestii, ale takze polega na aktywnym udziale w kreowaniu konkretnego
rozwigzania. Kreowaniu innowacji w konsumpcji moze shuzy¢ takze angazowanie
konsumenta w proces innowacyjny w formie oddawania glosu na wybrane pomysty,
zglaszane przez innych uczestnikéw platform crowdsourcingowych.

Majac na uwadze przedstawione kierunki rozwoju innowacji, nalezy podkre-
sli¢, ze potencjat platform crowdsourcingowych w szczegdlnos$ci wykorzystywa-
ny jest w wartosciowy sposob, gdy przektada sie to na rozwoj innowacji, stuzacy
rozwigzywaniu problemow spolecznych i podnoszacy jako§¢ zycia konsumentow.
Takie zastosowanie portali crowdsourcingowych sprawia, ze nowe media stajg si¢
w wigkszym stopniu innowacja o charakterze spotecznym niz technologicznym.

Wymaga to znoszenia barier rozwoju podejs$cia polegajacego na wiaczeniu kon-
sumentéw w proces kreacji oferty, w tym przede wszystkim zwigkszania zaufania
w relacjach migdzy firmami a konsumentami i otwartosci decydentow w réznego
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typu przedsigbiorstwach na wprowadzanie zmian, ktorych inicjatorami sg konsu-
menci, a takze podnoszenia kompetencji konsumentow, aby umozliwiaty one zgla-
szanie uzytecznych pomystow. Istotne jest takze rozpoznawanie czynnikéw moty-
wujacych konsumentow do udzialu w projektach crowdsourcingowych.

2. Motywacje uczestnikow projektow crowdsourcingowych

Wérod uwarunkowan zachowan uczestnikow projektow crowdsourcingo-
wych szczegdlng role pelnig procesy motywacyjne. Miedzy wystapieniem potrzeby
a zachowaniem wystepuje bowiem przeksztalcenie jej w motywacje, ktora inspi-
ruje 1 ukierunkowuje na dziatanie. Motywacja za$§ pojawia si¢ w sytuacji, w ktorej
konsument u§wiadamia sobie sposoby realizacji pozadanego celu (Gajewski, 1987,
s. 163-164). Wiedza o procesach motywacyjnych uczestnikéw portali crowdsour-
cingowych jawi si¢ jako istotny zasob przedsigbiorstw i innych podmiotow rynku,
umozliwiajacy realizacj¢ z sukcesem projektow crowdsourcingowych.

W tym konteks$cie nalezy odnies$¢ si¢ do klasycznych klasyfikacji motywa-
cji konsumentéw. Ich analiza pozwala na stwierdzenie, ze motywacje konsumen-
tow biorgcych udziat w projektach crowdsourcingowych majg zarowno wewngetrz-
ny, jak i zewnetrzny charakter. Wérdéd czynnikow stymulujacych angazowanie si¢
w dzialania oparte na crowdsourcingu przewazajg tzw. bodzce pozytywne, gdyz
relatywnie rzadko uczestnik projektu crowdsourcingowego wykonuje okreslone
zadanie w celu unikniecia kary czy presji otoczenia. Wsrod gtéwnych motywow
korzystania przez konsumentow z portali crowdsourcingowych nalezy wskaza¢ na
che¢ zaspokojenia potrzeby samorealizacji, bycia kreatywnym i dazenie do zwigk-
szania satysfakcji, ktora mozna osiaga¢, wykonujac okreslone zadania w interne-
cie. Portale crowdsourcingowe stwarzajg uczestnikom wiele mozliwosci w zakresie
wykazania si¢ wiedzg i kreatywnoscia, a takze umozliwiaja rozwdj réoznego typu
umiejetnosci. Wykonywanie powierzonych przez firme¢ zadan w internecie moze
by¢ dla konsumenta takze atrakcyjna forma spedzania wolnego czasu oraz zrodlem
wielu doznan i do§wiadczen wynikajacych z zaspokajania potrzeb przynaleznosci
do grupy o0sob posiadajacych podobne pasje i zainteresowania. Oprocz wskazanych
motywacji o charakterze wewnetrznym nalezy podkresli¢, ze czynnikami motywu-
jacymi do dziatania sa réwniez stosowane przez firmy bodzce finansowe i rzeczowe.
Pobudzanie motywacji konsumentéw moze polegac takze na odwolywaniu si¢ do
norm i warto$ci spotecznych oraz proponowaniu takich zadan do wykonania przez
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konsumentow, ktore pozwola im wyr6zni¢ si¢ na tle grupy, zamanifestowaé fakt
utozsamiania si¢ z okreslonymi wartosciami spotecznymi czy tez uzyskac¢ nagrode
wynikajacg z rozwoju umiejetnosci istotnych z punktu widzenia obecnej lub przy-
szlej pracy zawodowej. Gtéwne typy motywacji konsumentéw uczestniczacych
w projektach crowdsourcingowych przedstawiono na rysunku 1.

Z punktu widzenia wdrazania zalozen nowoczesnych koncepcji marketingowych
i zasad angazowania konsumentow oraz pobudzania ich innowacyjnosci nalezy pod-
kresli¢, ze istotne jest takie ksztaltowanie zestawu korzysci mozliwych do osiagniecia
w ramach realizacji projektow crowdsourcingowych, aby uruchamia¢ w szczegolnosci
motywacje o charakterze wewnetrznym. Oznacza to koniecznos¢ wychodzenia poza
kreowanie wylgcznie wiezi finansowych i takie projektowanie zadan, aby zwigkszac¢
potencjat kreacyjny konsumentow.

Do zwigkszania skutecznosci opartych na crowdsourcingu dziatan prowadzo-

nych przez ré6zne podmioty rynku przyczynia sie:

—  wybor wlasciwego typu dziatania z szerokiej gamy modeli crowdsourcingo-
wych;

— zdefiniowanie grupy odbiorcow projektu crowdsourcingowego, a takze
okreslenie jej liczebnosci oraz profilu demograficznego, ekonomicznego,
spotecznego, psychologicznego i behawioralnego;

— zaprojektowanie zestawu korzysci mozliwych do osiagnigcia przez uczest-
nikéw projektu crowdsourcingowego, adekwatnych z punktu widzenia ich
potrzeb i motywacji;

— okreslenie zasad wspotpracy z konsumentami oraz pracownikami w ramach
realizacji projektu crowdsourcingowego, a takze zakresu taczenia wiedzy
pracownikow i konsumentows;

— wyodrebnianie etapéw wykonywanych przez konsumentéow zadan, nie-
bedacych pracownikami etatowymi i majacych ograniczony czas, ktory
moga poswigci¢ na realizacj¢ okreslonych czynnosci w ramach projektu
crowdsourcingowego;

— wyznaczenie osoby reprezentujacej przedsiebiorstwo czy inny podmiot
rynku, ktdra bedzie odpowiedzialna za projekt crowdsourcingowy i bedzie
okreslata kierunki rozwoju dziatan realizowanych przez konsumentow oraz
komunikowata si¢ z uzytkownikami portalu (Krawiec, 2014, s. 15-16).

181



182 ZARZADZANIE

Rysunek 1. Rodzaje motywacji konsumentow uczestniczacych w projektach
crowdsourcingowych

Potrzeba samorealizacji, bycia kreatywnym i osiaganie satysfakc;ji
E> zwigzanej z wykonywaniem zadan i pelnieniem okreslonych rol

[> - mozliwo$¢ wykazania si¢ wiedzg i umiejetnosciami oraz
rozwijanie wlasnych kompetencji,
[> - mozliwos$¢ zobaczenia zastosowan okreslonych rozwigzan w
praktyce,
- mozliwos¢ pobudzania wlasnej kreatywnosci,
- mozliwos¢ sprawdzenia poprawno$ci wykonanego zadania,
- mozliwo$¢ atrakcyjnego spgdzenia wolnego czasu

E> Potrzeba przynaleznosci do spoteczno$ci zorientowanej na
wykonywanie okre§lonych zadan

zespotu ekspertdw rozwigzujacych okreslone problemy i
zwigzane z tym odnajdywanie sensu z wykonania okreslonych
zadan,

- mozliwos$¢ budowania i poglebiania relacji spotecznych oraz
wymieniania pogladéw, a takze poznawania ludzi majacych
podobne pasje i zainteresowania

O
Motywacja wewngtrzna (niematerialna)

\E mozliwo$¢ przynaleznos$ci do grupy; poczucie bycia cztonkiem

:> Uzyskanie zaptaty finansowej lub rzeczowej (natychmiastowy zwrot);
wynagrodzenie materialne

E> Pozytywna motywacja zewn¢trzna zwigzana z uzyskaniem
aprobaty/nagrody od cztonkoéw otoczenia (odroczony zwrot)

wyrdznienia,
- mozliwo$¢ uzyskania nagrody wynikajacej z rozwoju
umiejetnosci, np. w obecnej lub przysztej pracy zawodowe;j

Motywacje uczestnikow projektow crowdsourcingowych

:— mozliwo$¢ bycia zauwazonym przez otoczenie, uzyskania

[> Spoteczna motywacja odnoszaca si¢ do norm i wartosci spotecznych;
pozytywna i negatywna motywacja zewnetrzna o charakterze spotecznym

si¢ jednostki z cenionymi warto$ciami spolecznymi,

- unikniecie kary za niewykonanie zadania czy za niewywiazanie
si¢ Z umowy,

- mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na tle grupy

Motywacja zewngtrzna (materialna i niematerialna)

\E - mozliwos$¢ wykonywania zadan wskazujacych na utozsamianie

Zrodto: por. Kaufmann, Schulze, Veit, 2011, s. 4; Krawiec, 2014, s. 15-19.
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3. Zakres wykorzystania crowdsourcingu przez przedsiebiorstwa dziatajace na
polskim rynku w $wietle wynikéw badania kwestionariuszowego

Z punktu widzenia prowadzonych w artykule rozwazan nasuwa si¢ pytanie
dotyczace tego, w jakim zakresie firmy dziatajace na polskim rynku dostrzegaja po-
tencjat platform crowdsourcingowych i prowadzg dziatania pozwalajgce odwotywac
si¢ do kreatywnosci i innowacyjnos$ci konsumentéw przez angazowanie ich w procesy
kreowania wartosci. Poszukujac odpowiedzi na to pytanie, mozna odnies¢ si¢ do
wynikow badania ilo$ciowego zrealizowanego w ramach projektu Internet w mar-
ketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspolpracy firmy
z klientami. Badanie kwestionariuszowe po pilotazu zostalo przeprowadzone w 2013
roku na og6lnopolskiej probie 152 przedsigbiorstw, ktora obejmowata 51 firm zatrud-
niajacych do 49 pracownikéw, 51 firm posiadajacych od 50 do 200 pracownikow oraz
50 firm majacych powyzej 200 zatrudnionych. Badaniem zostali objeci menedzero-
wie odpowiedzialni za wykorzystanie internetu w marketingu lub za utrzymywanie
kontaktow firmy z klientami przy wykorzystaniu nowych technologii. Komputerowo
wspomagane wywiady telefoniczne zostaty zrealizowane w studiu CATI instytutu
badawczego ARC Rynek i Opinia w Warszawie. Numery telefonow zostaty wybrane
losowo z bazy przedsiebiorstw.

Wylaniajacy si¢ na podstawie zrealizowanego badania kwestionariuszowego
obraz, ukazujacy aktywnos$¢ przedsigbiorstw w internecie i poziom wirtualizacji
prowadzonych dzialan, pozwala na stwierdzenie, ze badane podmioty funkcjonujace
na rynku polskim znacznie czesciej prowadzg podstawowe dziatania marketingowe,
w ktorych nabywca wystepuje w roli ich adresata, niz wykorzystuja internet do an-
gazowania odbiorcow w sieciowe kreowanie wartosci. Swiadczy o tym m.in. to, ze
o ile reklamuje si¢ w internecie prawie 80% badanych przedsigbiorstw, o tyle tylko
2% badanych firm pozyskuje pomysty od konsumentéow z wykorzystaniem wtasnej
platformy crowdsourcingowej. Ponadto nalezy podkresli¢, ze chociaz zachowania
konsumentéw roznicujg si¢ i podlegaja indywidualizacji, to ponad potowa bada-
nych przedsiebiorstw nie indywidualizuje komunikatow wysytanych przez internet,
a prawie 90% badanych firm nie umozliwia odbiorcom konfigurowania produktu
w internecie (por. rysunek 2).

Zwazywszy na procesy rozwoju nowej konsumpcji, wyrazajgce si¢ miedzy
innymi jej wirtualizacja oraz zwiekszajacym si¢ zakresem prosumpcji, istnieje po-
trzeba rozwijania w przedsiebiorstwach dzialajacych na rynku polskim zastosowan
internetu i indywidualizowania dzialan marketingowych, a takze odwotywania
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si¢ na wicksza skale do potencjatu kreatywnego konsumentéw z zastosowaniem

platform crowdsourcingowych. Istotne jest, aby tworzone przez firmy platformy

crowdsourcingowe oddawaty istote user experience, czyli byty funkcjonalne, tatwe

w obstudze oraz ksztattowaly pozytywne wrazenia, a takze emocje (Moscichowska,

Rogos-Turek, 2015, s. 28). Wymaga to poglebiania wspotpracy migdzy dziatami

marketingowymi i stuzbami informatycznymi w przedsiebiorstwach oraz wypra-

cowywania w tym zakresie efektywnych dla firm i atrakcyjnych dla konsumentow

rozwiazan, uwzgledniajacych szerokie spektrum motywacji uczestnikow projektow

crowdsourcingowych.

Rysunek 2. Zakres wykorzystania crowdsourcingu na tle innych dziatan marketingowych
prowadzonych z wykorzystaniem internetu (odsetek przedsigbiorstw)

B Odsetek firm prowadzacych dzialania z uzyciem internetu

O odsetek firm nieprowadzacych dziatan z uzyciem internetu

Pozyskiwanie pomystéw od konsumentow
z uzyciem wiasnej platformy crowdsourcingowe;j

Umozliwianie odbiorcom
konfigurowania produktu w internecie

Sprzedaz dobr i ushug przez internet
z wykorzystaniem posrednikow internetowych

Sprzedaz dobr i ushug przez internet
na wlasnej stronie internetowej

Indywidualizowanie komunikatow wysytanych
przez internet do odbiorcéw

Dbanie o pozycjonowanie firmy w internecie

Dbanie o dostgpnos¢ informacji o firmie
na réznych stronach internetowych

Reklamowanie si¢ w internecie

Pozyskiwanie informacji o konkurentach
poprzez ogladanie ich stron internetowych

Poszukiwanie dostepnych w internecie publikacji,

artykulow prasowych, raportéw branzowych

100% T5%

98 0%
§7.5%

75.7%

0% 25% R

20.4% [ I 7 6"
16,4 1 I
13,52 10 I .

25% 500%: T5% 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).
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4. Crowdfunding a innowacje w konsumpcji

Innowacje w konsumpcji mozna rozpatrywac takze przez pryzmat crowdfundingu.
Istotg crowdfundingu okreslanego mianem finansowania spoteczno$ciowego jest pozy-
skiwanie funduszy od spolecznosci internetowej na realizacje roznorodnych projektow.
W definicjach crowdfundingu podkresla sig, ze pozyskiwane w ten sposob srodki finan-
sowe pochodza zazwyczaj od duzej grupy, ktorej uczestnicy wspieraja okreslone idee,
przekazujac z wykorzystaniem internetu relatywnie niewielkie kwoty (Bradford, 2012,
s. 1-150; Borello, de Crescenzo, Pichler, 2015, s. 1-20; Dziuba 2015, s. 9-29). Jednoczes$nie
nalezy zauwazy¢, ze crowdfunding umozliwia pozyskiwanie informacji oraz kreowanie

wiezi z konsumentami wspotkreujagcymi warto$¢ przez nowe formy interakcji.

Rysunek 3. Podstrona portalu Kickstarter, poswigcona jednemu z projektow

crowdfundingowych z dziedziny sztuki — przyktad reward based crowdfundingu

O duzym potencjale tych procesow $wiadczy fakt, ze wystepuje kilka odmian
crowdfundingu, a w tym:

0 Comments

Al the love

Daniel

Tongueless Pelicans: An Exhibition and Residency in Leipzig

wlike

3tkes

Discover

€ )l ) B hitps//wwwickstarter.com/projects/to

starta project

100 backers exactly and 200%+ of our goal
reached

What an incredible achievement. | am deeply moved by the generous participation of ll 100 of
you. Together you are the 100 benefactors of the next most important chapter in my career as
an artist. The Leipzig adventure begins June 1 and i promise to provide plenty of updates as
the project develops. All pledges will be fulfled by the beginning of October.

¢ || Q szukaj "B 93 A =3

Aboutus £ search Projects signup  Login

Invitation to present a new body of
painting with the prestigious Leipzig
International Art Programme at the
Spinnerei Art Center

Createdby
Daniel Horowitz

Zrédto: www.kickstarter.com (dostep 15.10.2015).

reward based crowdfunding, ktory jest najbardziej popularnym modelem,

wigzacym si¢ z przekazywaniem uzytkownikom fizycznych czy cyfrowych
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nagrod (majacych niejednokrotnie emocjonalny wymiar) jako rewanz za
dokonane wptlaty (por. rysunek 3);

— equity based crowdfunding, znajdujacy zastosowanie przy zakladaniu
firm zgodnie z modelem klubowym, holdingowym lub w drodze zbierania
subskrypciji;

— social lending, bedacy pozyczka miedzy osobami prywatnymi, dziatajacy
zgodnie z mechanizmem aukcji malejacej, w ktorej osoba starajgca si¢ o po-
zyczke wybiera tego pozyczkodawce, ktory oczekuje najnizszego oprocen-
towania (Brunello, 2015, s. 40-55).

Potencjat crowdfundingu w kreowaniu innowacji wyraza si¢ w tym, zZe uczest-
nicy majg w ten sposob mozliwos¢ wspierania wartosciowych, czgsto posiadajacych
spoteczne wymiary idei, pomystéw, a w konsekwencji przyczyniaja si¢ do ich urze-
czywistnienia. O uniwersalno$ci mechanizméw zwigzanych z crowdfundingiem
$wiadczy to, ze znajduje on zastosowanie w wielu obszarach, m.in. w sferze muzyki,
filmu, ksigzki, gier komputerowych, mody, sportu, przedsiewzig¢ biznesowych czy
tez infrastruktury sluzacej poprawie jako$ci zycia mieszkancow danego regionu.
Jednocze$nie mozna zauwazy¢, ze wérod kierunkow rozwoju zaréwno crowdsourcin-
gu, jak i crowdfundingu nalezy wskaza¢ na powstawanie nowych modeli opartych na
spotecznosciach zogniskowanych wokdt danego tematu badz terytorium.

Podsumowanie

Ewolucji ram konceptualnych marketingu towarzyszy zmiana postrzegania roli
klienta w procesach wymiany, ktory przestaje by¢ traktowany w kategoriach konsu-
menta opisywanego prostymi zmiennymi demograficznymi, a staje si¢ wspotkreato-
rem warto$ci. Zmiana spojrzenia na konsumenta wywotana jest w duzym stopniu
rozwojem interaktywnych technologii i zwiekszajagcym si¢ zakresem ich zastosowan
w marketingu. Konsekwencja tych procesow jest zanikanie tradycyjnego podziatu
podmiotéw rynku na przedsigbiorstwa odpowiedzialne za procesy kreacji wartosci
oraz klientow wystepujacych tylko w roli pasywnych odbiorcow dziatan marketin-
gowych (Vescovi, Gazzola, Checchinato, 2010, s. 41-57).

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze zarzadzanie platformami crowdsourcingowy-
mi i crowdfundingowymi, stwarzajacymi ich uzytkownikom mozliwos¢ aktywne-
go udzialu w kreowaniu innowacji, wymaga wdrazania zalozen marketingu, w tym
przyjmowania charakterystycznej dla koncepcji marketingu strategicznego dtugo-
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falowej perspektywy oraz dokonywania wyboru grup docelowych. Ponadto sukces
w realizacji projektow opartych na zbiorowej madrosci i hojno$ci internautow zalezy
zgodnie z zalozeniami marketingu relacji od umiejgtnego tworzenia i pogtebiania
wiezi z aktywnymi konsumentami odczuwajacymi potrzebe wspotpracy z firmami.
Bardzo istotne jest takze to, aby udzial w projektach crowdsourcingowych i crowd-
fundingowych stanowit zrodto pozytywnych doznan oraz doswiadczen, a takze przy-
czyniat si¢ do zwigkszenia potencjatu kreatywnego konsumentow.
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CROWDSOURCING AND CROWDFUNDING IN CREATING INNOVATION IN CONSUMPTION
Abstract

Changes conditioning the emergence of new business models and strategies of various
market entities are associated with growing consumer activity and the increasing range of in-
novative behaviour in terms of consumption, as well as the evolution of innovation. Creating
innovation becomes linked with the development of so-called new consumption including
its virtualization and prosumption. This is accompanied by the development of crowdsour-
cing and crowdfunding platforms. This article aims to show the potential of crowdsourcing
and crowdfundingu from the standpoint of creating innovation processes in consumption.
Considerations in the article are carried out in the context of the directions of crowdsour-
cing development, as well as the principles of consumer involvement in the development
processes of innovation and enhance their creative potential. The attention was devoted to
crowdfunding understood not only in terms of collecting funds, but also receiving informa-
tion, promotion, and building relationships with consumers.

Translated by Krystyna Mazurek-topacinska and Magdalena Sobocinska

Keywords: crowdsourcing, crowdfunding, internet, consumption, innovation
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STRESZCZENIE

Pojecie modeli biznesowych, mimo ze ma dtuga historie¢, zostato spopularyzowane
wraz z rozwojem internetu i firm internetowych. To wlasnie w sferze modeli biznesowych
dostrzega si¢ czgsto glowne zrddlo przewagi konkurencyjnej w tak dynamicznie zmieniaja-
cym si¢ srodowisku biznesowym. Celem artykutu jest identyfikacja nowych metod konku-
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Wprowadzenie

W srodowisku wspotczesnych przedsigbiorcow panuje przekonanie, ze obecnie
najwieksza rezerwa na budowanie przewagi konkurencyjnej znajduje si¢ w sferze
modeli biznesowych (Gassmann, Frankerberger, Csik, 2014, s. 4). Do tego, ze 0o nowych
modelach biznesowych mowi si¢ tak wiele, niewatpliwie przyczynita si¢ rewolucja
technologiczna. Powszechny dostep do internetu, nicograniczony wrecz dostep do in-
formacji, szybkos¢ komunikowania, mobilno$¢, innowacyjne rozwigzania w zakresie
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zaspokajania potrzeb, powstawanie internetowych spotecznos$ci — to tylko przyktado-
we elementy, ktore ztozyly sie na ogromng zmiane, ktora dokonata si¢ na przestrzeni
ostatnich kilkunastu lat. Liczne innowacje o charakterze niecigglym (Chrsitensen,
2004), w szczegolnosci w sferze technologii, przyczynity sie takze do powaznych
zmian w zachowaniach nabywcow. Sukces wielu nowych i nieznanych dotad firm —
glownie z branzy nowych technologii, ale nie tylko — stat si¢ kluczowym dowodem
na to, ze dotychczasowe reguty rynkowej gry nie sg $wiete i nie bedg obowigzywac
wiecznie. Pokazat tez, ze kazda organizacja ma potencjal, by zmienia¢ obowiazujace
zasady 1 zmienia¢ status quo.

Celem artykutu jest identyfikacja nowych metod konkurowania na wspotcze-
snym rynku na podstawie analizy studium przypadku PGT Healthcare (alians stra-
tegiczny Procter & Gamble oraz firmy farmaceutycznej Teva). Podstawg empiryczng
jest wskazane wczesniej przedsigwzigcie rynkowe, ktdre wcigz stanowi ewenement
nie tylko w Polsce, ale takze na rynku §wiatowym.

1. Nowe formy i modele konkurowania w biznesie

Jednym z najpowszechniej znanych klasycznych modeli zwigzanych ze strate-
gia i przewagg konkurencyjng jest model Portera (2004). Wyrdznit on 3 podstawowe
strategie (tzw. strategie generyczne): przywodztwo kosztowe, wyroznienie i koncen-
tracje. W pierwszym przypadku organizacja buduje swoja przewage na atrakcyjnej
w poréwnaniu do konkurentéw cenie produktow. W drugim przewaga opiera si¢ na
oferowaniu klientom unikalnej wartosci, ktorej nie sa w stanie zapewnic inni gracze
na rynku. W trzecim przypadku natomiast przewaga opiera si¢ na specjalizacji na
bardzo $cisle okreslonym, niszowym segmencie rynku.

Cho¢ ta klasyczna kategoryzacja jest bardzo uniwersalna i z pewnoscia
datoby sie obroni¢ poglad, Ze jest tez ponadczasowa, nie brakuje jej innych wy-
jasnien w postaci nowoczesnych teorii na temat zrodet przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw. Wsrod nich prym wioda koncepcje, w ktorych zwraca si¢ uwage
na role, jaka w budowaniu przewagi konkurencyjnej odgrywaja zasoby i kompe-
tencje. Szczegdlnie warte uwagi jest podej$cie zaproponowane przez Parahalda
i Hamela (1990, s. 79).

Aby zdoby¢ przewage na rynku, firmy powinny organizowaé swojg prace
wlasnie wokot kluczowych kompetencji (Day, Wensley, 1988). Po pierwsze — musza
je wlasciwie zidentyfikowac. Kompetencje kluczowe powinny spetniac trzy kryte-
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ria: zapewniac firmie dostep do roznorodnych rynkéw, wzmacnia¢ korzysci klienta
zwigzane z korzystaniem z produktu i by¢ trudne do skopiowania przez konkuren-
tow. Po drugie — powinny przeorganizowacé si¢ w taki sposob, aby byty zdolne uczy¢
sie dzieki sojuszom z innymi, a takze koncentrowac si¢ na wewngtrznym rozwoju.

Zdolno$¢ organizacji do uczenia si¢ ma niewatpliwe znaczenie we wspotcze-
snym $rodowisku biznesowym, w ktorym codziennoscia sg takie zjawiska, jak ko-
modyzacja produktow i ustug, radykalne innowacje czy powstawanie nowych prze-
strzeni rynkowych. W takich warunkach kluczowa kompetencja staje si¢ umiejetnosc¢
myslenia w sposéb kreatywny i tworczy, takze o sposobach, w jaki mozna konku-
rowaé z innymi graczami na rynku (Cravens, Piercy, 2013, s. 37). Poszukiwanie
nowych, niezagospodarowanych przestrzeni rynkowych zgodnie z tzw. strategig bte-
kitnego oceanu (Chan, Mauborgne, 2005), tworzenie nowych modeli biznesowych
(Gassmann, Frankerberger, Csik, 2014) — to tylko przyktady drog, jakimi podazaé
moga i czesto podazaja organizacje. W takim ujg¢ciu przewaga konkurencyjna staje
si¢ dzi$ czym$ wymykajacym si¢ kategoryzacji i przestaje by¢ zamknigtym zesta-
wem opcji strategicznych. Z obserwacji wspotczesnych organizacji mozna wysnu¢
wskazowke, ze biznes przede wszystkim powinno si¢ dzis robi¢ w taki sposob, w jaki
nikt jeszcze dotad tego nie robil.

Tak jak wspomniano we wstepie, w srodowisku wspotczesnych praktykow
biznesu istnieje przekonanie, ze najwicksze mozliwosci w zakresie uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej daja dzi$ modele biznesowe (Gassmann, Frankerberger, Csik,
2014). Po czg¢sci popularno$¢ pojecia model biznesowy wynika z mody — okresle-
nie to bylo chetnie uzywane w latach 90. przez przedsiebiorcow, ktorzy chcieli
zaakcentowacé w ten sposob niezwykte szanse rozwoju, jakie staly przed tzw. dotco-
mami. Szybko jednak okazato si¢, ze zaktadane na potgge internetowe firmy upadaty,
jesli w istocie nie stat za nimi dobry koncept i efektywny model biznesowy. Oba te
pojecia sg ze sobg $cisle powigzane i wzajemnie si¢ uzupeliniaja. Koncept oznacza
pomyst na biznes, a model biznesowy — sposob, w jaki biznes ten begdzie funkcjo-
nowat (Kozielski, 2012, s. 88). Mimo ze dobry koncept i model nie byty mocna
strong dotcomow w latach 90., nie ulega watpliwosci, ze rozwoj internetu bardzo
wzbogacil mozliwosci przedsigbiorcow w zakresie tworzenia innowacyjnych modeli
biznesowych.

Model biznesowy okresla przede wszystkim to, w jaki sposob firma bedzie
zarabia¢ pienigdze. Jednak Zeby zarabia¢, nie wystarczy wskaza¢ jedynie zrodet
przychodow. Nalezy takze okresli¢ dziatania, funkcje i procesy, ktére musza by¢
zrealizowane, aby w istocie zrodla te przynosity firmie zyski. Wedtug jednej z naj-
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cickawszych propozycji ostatnich lat, ktorej autorami sg A. Osterwalder i Y. Pigneur
(2012, s. 20-23), aby opisa¢ model biznesowy, wystarczy okreslenie 9 najistotniej-
szych elementow. Sg to: segmenty klientdw, propozycja wartosci, kanaty, relacje
z klientami, strumienie przychodow, kluczowe zasoby, kluczowe dziatania, kluczowi
partnerzy i struktura kosztow.

Cho¢ Osterwalder i Pigneur wymieniaja kilka najpopularniejszych typow
modeli biznesowych, najciekawszy z punktu widzenia wspotczesnych realiow ryn-
kowych wydaje si¢ tzw. otwarty model biznesowy. Sprawdza si¢ on w srodowisku,
w ktérym mamy do czynienia z duzym rozproszeniem informacji, i zaktada, Ze orga-
nizacje moga korzysta¢ z wiedzy zewngtrznych podmiotdw, a takze spienigzac swoja
wlasnos$¢ intelektualng przez udost¢pnianie jej innym podmiotom. Dzigki otwar-
tym modelom biznesowym firma ma szans¢ tworzy¢ wartos¢ na drodze wspotpracy
z zewnetrznymi partnerami. Otwarte modele biznesowe mozna podzieli¢ na modele
typu ,,z zewnatrz do $rodka”, w ktorych firmy wykorzystuja pomysty ptynace z ze-
wnatrz, oraz modele typu ,,ze Srodka na zewnatrz”, polegajace na przekazywaniu
wilasnych pomystow zewnetrznym podmiotom. Zdaniem Chesbrougha (2006, s. 2-3)
silg otwartych modeli jest przede wszystkim tworzenie wartosci przez generowanie
znacznie wigkszej liczby pomystow dzigki korzystaniu z zewnetrznych zasobow.

Jednym z przytaczanych przez autoréw przyktadéw otwartego modelu bizne-
sowego jest przypadek Procter & Gamble. Prezes zarzadu (Chief Executive Officer
—CEO) tej firmy A. Afley zdecydowat si¢ na wdrozenie modelu zaktadajgcego, ze az
polowa nowatorskich rozwigzan dotyczacych marek bedzie wynikiem wspotpracy
z zewnetrznymi partnerami. W kilka lat firma przekroczyta ten cel, a produktyw-
no$¢ wzrosta o 85% przy zachowaniu podobnych wydatkéw na dziatalno$¢ rozwo-
jowa (Osterwalder i Pigneur, 2012, s. 112—129).

Mowiac zatem o rezerwie na budowanie przewagi konkurencyjnej w sferze
modeli biznesowych, mozna przyja¢, ze najwigksze mozliwosci w tym zakresie daja
wilasnie otwarte modele, ktore przyczyniaja si¢ do owego ,,otwarcia si¢” organizacji
na wszystko, co nowe. Takie podejscie wymaga od organizacji uwaznosci i cieka-
wosci zewnetrznego §wiata oraz poszukiwania nowych drog. Jesli zatem przyjac, ze
kluczowa kompetencja kazdej organizacji jest zdolno$¢ uczenia sig, otwarte modele
biznesowe z pewnoscig sprzyjaja jej rozwojowi.
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2. Poszukiwanie nowych form konkurowania na przykladzie joint venture
PGT Healthcare

Teva Pharmaceuticals jest jednym z najwigkszych graczy na swiatowym rynku
farmaceutycznym. W ciggu ostatnich stu lat przeobrazita si¢ z niewielkiej spotki,
zatozonej przez trzech przedsigbiorcow z Jerozolimy, w globalne przedsi¢biorstwo.
Dzi$ Teva obecna jest w 60 krajach §wiata i zatrudnia 46 000 pracownikow. W 2012
roku przychody koncernu przekroczyty 20 mld dolarow.

Do obecnej pozycji Teva Pharmaceuticals doszta, realizujac przez ostatnie
kilkadziesiat lat strategi¢ rozwoju poprzez fuzje oraz przejecia. Majac takie do-
$wiadczenie w zakresie fuzji i przeje¢, firma do perfekcji opanowata procesy szyb-
kiej i sprawnej integracji przedsigbiorstw. Celem byto z jednej strony sukcesywne
powigkszanie udzialu w rynku, z drugiej — optymalizacja kosztow i podniesienie
ogolnej efektywnosci catego biznesu.

Nie istnieje uniwersalna strategia ani tez uniwersalny model biznesowy, ktory
zapewniatby firmie rozwdj niezaleznie od zewnetrznych okolicznosci. Wyzwania
rynkowe poczatku XXI wieku niewatpliwie byly dla Tevy czasem proby i sprawdzia-
nu. Analizy wskazywaty, ze dotychczasowy model dziatania stracit swdj potencjat
i nie byl w stanie zapewni¢ firmie rozwoju na satysfakcjonujgcym poziomie. Silg
rzeczy zarzad firmy zaczal poszukiwaé nowych mozliwosci.

Ciekawa perspektywa byl rynek OTC, czyli rynek lekéw dostepnych bez
recepty. Badania wskazywaty na wyrazny trend rosnacy. Teva, cho¢ specjalizowa-
fa si¢ gtdéwnie w produkcji i sprzedazy lekow recepturowych, w wyniku licznych
przejec i fuzji posiadata w swoim portfolio takze farmaceutyki z kategorii OTC.
Jedyne, czego jej brakowalo, to doswiadczenie typowe dla rynku konsumenckie-
go. Rynek OTC od pozostatych segmentéw w branzy farmaceutycznej odrézniato
przede wszystkim to, ze tu decyzj¢ o zakupie podejmowat klient. Teva Swietnie
radzita sobie w §wiecie lekarzy i farmaceutow, ale nie miata doswiadczenia w zakre-
sie budowania relacji z koncowym uzytkownikiem swoich produktow.

Tym razem za najlepsza droge rozwoju uznano nie kolejne przejecie badz
fuzje, ale $cislg wspotprace z partnerem z zupelnie innej branzy. W 2011 roku Teva
Pharmaceuticals podpisata umowe o wspotpracy z Procter & Gamble. Obie firmy,
jako rownorzedni partnerzy, utworzyli joint venture, w ktorym 49% udziatow objeta
Teva, a 51% — Procter & Gamble.

Wchodzenie w zwigzki z innymi podmiotami jest jednym ze sposobow rozwoju
organizacji. Moga przybiera¢ one rozng forme — od kooperacyjnych po koncentracyj-
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ne. Teva dotychczas wchodzita w zwiazki oznaczajgce koncentracje i integracje. Tym
razem zdecydowala si¢ na zmian¢ modelu i postawila na kooperacj¢. Utworzenie
Jjoint venture oznaczato de facto powotanie do zycia nowego modelu biznesowego —
wspotpraca pomiedzy obiema firmami byla pierwsza tego typu inicjatywa na tak
duza skale zar6wno w branzy farmaceutycznej, jak i w sektorze FMCG.

3. Przewaga oparta na kluczowych zasobach i kluczowych kompetencjach

Wspolprace oparta na modelu joint venture zazwyczaj podejmujg firmy
z r6znych branz, ktore maja jednak pewne wspolne cele i interesy. Wsrod korzysci
z zawarcia takiego aliansu wymieni¢ mozna: otwarcie szans wejscia na nowe rynki
lub poszerzenie dotychczasowych rynkéw, dywersyfikacje ryzyka, wymiane tech-
nologii i wiedzy pomiedzy partnerami, a takze uzyskanie efektu synergii wzajemne;j
wspotpracy.

Synergia kreuje prawdziwa wartos¢ tylko wtedy, gdy jest powigzana z wiedzg.
Tak naprawde przy zawieraniu wszelkiego rodzaju sojuszy badz wspotpracy nie
chodzi ani o redukcj¢ kosztow, dublujacych sie stanowisk, dziatan czy produktow.
Kluczowe jest doprowadzenie do sytuacji, kiedy mocne strony jednej organizacji
redukujg stabos$ci drugiej i odwrotnie (Aniszewska, 2007). I takie z pewnoscig zato-
zenia przy$wiecaly stworzeniu joint venture Tevy oraz Procter & Gamble.

Obie firmy na pewno wiele faczylo. Przede wszystkim — wspolny cel. Teva chciata
mocniej wejs¢ na swiatowy rynek OTC, podobnie zresztg jak Procter & Gamble. Obie
firmy byty liderami w swoich branzach i miaty aspiracje do dalszego rozwoju. Laczyto
je ukierunkowanie na jako$¢ 1 innowacyjnos¢, ale tez na wspotprace i wysokie stan-
dardy etyczne. Nie brakowato jednak takze réznic pomiedzy partnerami. Procter
& Gamble wyrdzniata uporzadkowana struktura i procesy, szczegdlnie w zakresie
planowania. Firma ta doskonale opanowata prowadzenie dziatan marketingowych
zarowno w skali globalnej, jak i lokalnej, a takze posiadata unikalne do$wiadczenie
w zdobywaniu wiedzy o kliencie. Teva z kolei byla ekspertem w branzy farmaceu-
tycznej: od osiagnie¢ w zakresie badan laboratoryjnych i rozwoju po cenny know-how
w zakresie chocby rygorystycznych regulacji prawnych, jakim podlega obrot lekami.
Firma dysponowata licznymi zaktadami produkcji lekow zlokalizowanymi w r6znych
czesciach $wiata. Jej mocng strong byta zdolno$¢ optymalizowania kosztow przy
zachowaniu najwyzszych standardow jakosSci. Teve wyrozniata tez elastycznose,
w efekcie czego byla niezwykle szybka i sprawna w dziataniu.
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Sukces joint venture miat by¢ pochodng kombinacji mocnych stron kazdej
z dwoch firm. Wspolpraca miala tez pomdc w przezwyciezeniu ich stabych stron.
Procter & Gamble w wielu krajach nie byt jeszcze obecny na rynku OTC, wigc
wsparcie partnera takiego jak Teva dawalo mu znacznie lepsza pozycje wyjsciowa.
Z kolei Teva, mimo ze dysponowata szerokim portfolio w segmencie lekow OTC
i sprzedawala je na wielu rynkach, mierzyla si¢ z bolaczka, jaka byto rozdrobnienie
i nieuporzadkowanie portfela tych produktow. Druga staboscig byt brak zorientowa-
nej na koncowego uzytkownika strategii marketingowej dla brandow OTC.

Podpisana w 2011 roku umowa o podjeciu wspotpracy miedzy firmami
w ramach joint venture zostata zawarta na okres 7 lat. W 2015 roku wyniki finansowe
PGT Healthcare i zwrot z poczynionych inwestycji byty na tyle satysfakcjonujace dla
obu udziatowcow, ze zarzady Tevy i Procter & Gamble otwarcie deklarowaty che¢
kontynuowania tego przedsiewzigcia.

Fundamentem sukcesu joint venture byto polaczenie kluczowych zasobow
1 kluczowych kompetencji obu stron. W obu firmach od poczatku dominowato prze-
konanie, ze osiagni¢cie celow finansowych bedzie mozliwe tylko dzigki synergii
wiedzy. Ta §wiadomo$¢ ukierunkowata wigkszo$¢ dziatan na obszary zwiazane z ko-
munikacjg i zarzagdzaniem wiedzg. W efekcie to wlasnie synergia wiedzy stala si¢
przewaga konkurencyjng PGT Healthcare.

Stworzona formuta wspotpracy, mimo ze oparta na szeroko znanej idei wspol-
nego przedsiewziecia, wykreowata jednoczesnie nowa forme organizacyjng, dzieki
ktorej uzyskano unikalng formute konkurowania. PGT Healthcare nie ma swojego
zarzadu w skali globalnej. Za operacje na réznych rynkach odpowiadaja potaczone
zespoty Tevy i P&G, ze wskazanym jednoosobowym liderem. Przyjeta formuta or-
ganizacyjna umozliwita wymiang¢ wiedzy o rynku i klientach. Opracowany model
biznesowy z jednej strony pozwolit P&G zyska¢ wiedz¢ na temat rynku farmaceu-
tycznego, dzieki czemu odnotowano znaczny wzrost sprzedazy flagowego produktu
P&G — Vicks. Teva za$ dzigki know-how P&G na temat rynku FMCG z sukcesem
zaczeta go wykorzystywac na rynku lekéw bez recepty OTC. Stworzona formuta
konkurowania miata cechy otwartego modelu biznesowego, a jednoczesnie zahacza-
fa o tradycyjny, porterowski sposob konkurowania.
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Podsumowanie

Efektem, ktory zazwyczaj cheg osiagnac przedsiebiorstwa podejmujace wspot-
prace, jest wspomniany tzw. efekt synergii. Kluczem do sukcesu w tym zakresie jest
wlasciwe zarzadzanie wiedza, poniewaz synergia to co$ wiecej niz tylko polacze-
nie materialnych i niematerialnych zasobow wchodzacych w alians organizacji. To
co$ w rodzaju ,,nadwyzki”, ktora rodzi si¢ w wyniku ich wzajemnego oddziatywa-
nia. Dlatego tez we réznego rodzaju aliansach kluczowa rolg¢ odgrywa zarzadzanie
wszystkimi systemami wymiany informacji pomi¢dzy pracownikami i jednostka-
mi taczacych si¢ organizacji. Nie zawsze si¢ to udaje, a czgstg przyczyng porazki
okazuje si¢ zbytnia koncentracja na potencjalnych zyskach, a zbyt mata na procesie
uczenia si¢ w organizacji.

Poszukiwanie nowych przestrzeni rynkowych, nowych zrédet przewagi kon-
kurencyjnej 1 innowacyjnych modeli biznesowych wymaga od organizacji, aby
nieustannie rozwijaty swoja kluczowa kompetencje, jaka jest zdolno$¢ uczenia
si¢. Otwarte modele biznesowe dodatkowo poszerzaja mozliwosci przedsigbiorstw
w tym zakresie, wskazujac, ze liczba zrodel, z ktorych firma moze czerpaé, jest tak
naprawde nieograniczona. Jak pokazuje praktyka, warto z nich korzystac, ponie-
waz w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu biznesowym wiasciwie zarzadzana
wiedza jest dla organizacji szansa nie tylko na szybka adaptacj¢ do nowych warun-
kow, ale réwniez na to, by samemu podyktowa¢ innym nowe reguty rynkowe;j gry.
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NEW MODELS OF COMPETING ON THE PHARMACEUTICAL MARKET BASED
ON THE PGT HEALTHCARE PROJECT

Abstract

The issue of this business model has a long story. Popularization was possible due
to development of the Internet and dotcoms. In the contemporary environment, business
models are perceived as a key source of competitive advantage. Based on the case study
(PGT Healthcare) the paper is aimed at the identification of new methods of competing on
the market. Strategic alliance was unique worldwide and a new form of organization as well
as way of building competitive advantage were built based on both parties know-how.
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W dobie turbulentnego otoczenia rynkowego i wzmozonej konkurencyjnosci jednym
z podstawowych zrodet tworzenia przewagi konkurencyjnej jest kreowanie okreslonego
wizerunku danego przedsigbiorstwa i/lub marki. ,,Rewolucja internetowa” wptynetla zna-
czaco na zachowanie dzisiejszych konsumentow, co spowodowato przeniesienie aktywnos$ci
zwigzanych z komunikacja marketingowa do $wiata wirtualnego. Ta nowa rzeczywistosc,
oferujaca zupelnie nowe mozliwosci (np. w kontekscie interaktywnosci z konsumentem)
doprowadzita do rozwoju nowych form reklamy, wsrdd ktérych SEM, a w tym SEO + PPC,
stanowig istotny czynnik komunikacji marketingowej. Celem niniejszego artykutu, ktory
wpisuje si¢ w nurt przegladowy, jest uporzadkowanie i przeglad poje¢ zwigzanych z reklama
on-line, ze szczegblnym uwzglednieniem reklamy w wyszukiwarkach internetowych oraz
wskazanie na podobiefistwa i r6znice w definiowaniu poj¢¢ z zakresu SEM, co moze mie¢
znaczenie praktyczne dla prowadzonych analiz i interpretacji wynikow danych wtdrnych ze
wskazanego zakresu. Artykut powstat na podstawie studiow literatury zagranicznej i pol-
skiej, jak rowniez na podstawie obserwacji wtasnych autorow.
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Wprowadzenie

W dobie turbulentnego otoczenia rynkowego i wzmozonej konkurencyjnosci
jednym z podstawowych zrodet tworzenia przewagi konkurencyjnej jest kreowanie
okreslonego wizerunku danego przedsigbiorstwa i/lub marki, co stanowi z kolei
jeden z gtownych celow promocyjnych, natomiast medium internetu coraz bardziej
zwigksza swoje znaczenie jako kanat komunikacji marketingowej. Popularyzacje
reklamy internetowej determinujg jej podstawowe zalety, wsérdd ktorych mozna
wyréznic: interaktywnos¢, globalny zasieg, mozliwo$¢ personalizacji przekazow
oraz mierzalno$¢ i roznorodno$¢ form. Najczesciej spotykany podziat e-reklamy
klasyfikuje SEM, display, ogloszenia, mailing oraz inne innowacyjne rozwigzania.
Reklamg prowadzong za pomoca narz¢dzia w postaci wyszukiwarek internetowych
jest SEM. Jednak interpretacja akronimu SEM nie jest jednoznaczna, co w znaczacy
sposob wplywa na wnioskowanie oraz ocen¢ wskaznikow efektywnosci.

Celem artykutu, ktory wpisuje si¢ w nurt przegladowy, jest przedstawienie
roli reklamy internetowej, jak rowniez analiza, przeglad i uporzagdkowanie pojeé
zwigzanych z reklamg on-line, ze szczegolnym uwzglgdnieniem reklamy w wyszu-
kiwarkach internetowych oraz wskazanie na podobienstwa i r6znice w definiowaniu
pojec¢ z zakresu SEM, co moze mie¢ znaczenie praktyczne dla prowadzanych analiz
1 interpretacji wynikéw danych wtornych ze wskazanego zakresu. Artykut powstat
na podstawie studiow literatury zagranicznej i polskiej, jak rowniez na podstawie
obserwacji wlasnych autorow.

1. E-reklama

Zachowanie dzisiejszych konsumentow ulegto diametralnej zmianie po tzw.
rewolucji internetowej, ktéra zaowocowata przeniesieniem aktywno$ci zwigzanych
z komunikacja marketingowa do $wiata wirtualnego. Otoczenie komunikacji mar-
ketingowej ulega dzi§ wielkim zmianom, a zmiany te zachodza w niespotykanym
do tej pory tempie. Ta nowa rzeczywisto$¢, oferujaca zupelie nowe mozliwosci
(np. w konteks$cie interaktywnosci z konsumentem) doprowadzita do rozwoju
nowych form reklamy, ktérych innowacyjnos¢ nie przejawia si¢ jedynie w nowo-
czesnej formie promocji, ale takze w sposobie dotarcia do klientow (np. poprzez
systemy Marketing Automation).
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Klasyczna reklama rézni si¢ od reklamy internetowej, co wynika z odmiennos$ci
medium, jaka jest sie¢ internetowa, ktora stanowi jednoczes$nie forme komunikacji
bezposredniej oraz medium masowe. Za pomoca internetu mozna tworzy¢ informa-
cje skierowang zarowno do masowego odbiorcy, jak i do indywidualnego uzytkow-
nika, a takze oparta na bezposrednim kontakcie. Geneza reklamy internetowej sigga
pazdziernika 1994 roku, kiedy to w magazynie internetowym ,,HotWired” pojawit
si¢ pierwszy pasek reklamowy, nazwany pozniej banerem. Owe banery w latach
90. staly si¢ synonimem reklamy internetowej i byly swoistym odpowiednikiem
tradycyjnych form reklamy, zaczerpnigtym z prasy drukowanej. Tak jak w przy-
padku gazet, budowaty one jedynie $wiadomos¢ istnienia danego produktu posrod
uzytkownikdow, ale nie angazowaty jeszcze konsumentdéw do interakceji. Taka forma
reklamy utrzymywala si¢ kilka lat. Statyczne paski reklamowe niczym nier6zniace
si¢ od ogloszen w prasie zostaty zastapione przez animacje, ktore okazaty si¢ o wicle
bardziej skuteczna forma reklamy. Animacja ma duzg wigksza pojemnos$¢ tresciowa
i pozwala jednoczes$nie bardziej zaangazowac potencjalnego konsumenta.

Wspotczesnie reklama w internecie przybiera bardzo zréznicowane formy —
zaleznie od dostepu do technologii i pomystow kreacyjnych, a takze od mozliwosci
(czyli glownie przepustowosci informacyjnej sieci) (Habryn, 2002, s. 287). Do naj-
istotniejszych i najbardziej popularnych obecnie form reklamowych i quasi-rekla-
mowych pojawiajacych si¢ on-line mozna zaliczy¢:

— e-mailing,

— display, czyli reklama bannerowa, reklama wideo i wszelkie formy graficz-

nej e-reklamy,

— serwisy ogloszeniowe,

— advergaming, czyli gry i zabawy reklamowe,

— social media marketing,

— reklame w wyszukiwarkach.

W literaturze marketingowej mozna odnalez¢ wiele dowodow na to, w jaki
sposob reklama on-line wptywa na konsumentow, poza tradycyjnymi efektami od-
dzialywania na ich preferencje. Jak stwierdzaja Dib i Alhaddad (2015, s. 118), kanaty
on-line w sposob szczeg6lny i istotny wptywaja na zmiane §wiadomosci konsumen-
tow na temat produktow. Ta swiadomos¢ z kolei determinuje decyzje konsumenta;
sposrod duzej liczby produktow na rynku w momencie dokonywania wyboru kon-
sumenci sg $wiadomi istnienia tylko kilku z nich.

Calder, Malthouse, Schaedel (2009, s. 325) wylonili w swych badaniach 8 czyn-
nikdéw — doswiadczanych przez uzytkownikéw internetu (konsumentow) wptywa-
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jacych na zaangazowanie i odbioér reklamy on-line. Sg to: stymulacja i inspiracja;
nawigzywanie wigzi spotecznych; dostepnos¢ w wybranym przez uzytkownika
czasie; obywatelska swiadomos$¢, samoocena; przyjemnosc; utylitarno$¢; uczestni-
czenie w spolecznosci; wspolnota. Dowiedziono, ze media internetowe i zamiesz-
czane w nich reklamy wywotuja odrgbng forme zaangazowania, ktore ma wlasny
wpltyw na efektywno$c¢ reklamy (Calder, Malthouse, Schaedel, 2009, s. 329-330).

2. Reklama w wyszukiwarkach

Wspotczesnie SEM (Search Engine Marketing) definiowany jest bardzo rézno-
rodnie, jedno z bardziej ogdlnych podejs¢ wskazuje na dziatania, ktérych celem jest
poprawa widocznosci strony internetowej w wynikach wyszukiwania SERP (Search
Engine Result Pages). Bardziej drobiazgowa definicja zaktada, ze dziatania SEM
nie mozna utozsamia¢ z samym mechanizmem SEO (Search Engine Optimization),
poniewaz zawiera takze system Pay Per Click oraz reklam¢ (Ledford, 2009, s. 16).
Odmienny trend wskazuja inne opracowania, w ktorych SEM definiowane jest
jako ptatna reklama w wyszukiwarkach (Biaty, 2010); takie podejscie maja takze
Grappone i Couzin (2010, s. 80), ktorzy definiujg SEM jako pozyskiwanie ptatnych
odnosnikow.

Arbitralne stanowisko ksztattuje King, uznajac SEM jako proces marketingowy
wykorzystujacy techniki SEO oraz reklam¢ PPC do zwigkszenia popularnos$ci strony
internetowej (King, 2008). Popularny wzér SEM = SEO + PPC uznaja jako stuszny
takze Charleton i Barry (2007) oraz Michael i Salter (2007), a takze wielu innych
autorow (Quinton, Khan, 2009, s. 111; Singh, Sharma, Singh, 2011, s. 2; Modrzewski,
2008, s. 35). Takie stanowisko wyodregbnia podziat dziatan marketingowych w wy-
szukiwarkach na formg¢ ptatng oraz darmowa lub — wedtug innej klasyfikacji — na
wyniki organiczne oraz komercyjne. Znacznie szersza definicja SEM okresla czyn-
nos$ci poprawiajace widoczno$¢ strony w wynikach wyszukiwania przez zastoso-
wanie SEO, optacania miejsc, ptatnego inkludowania oraz reklamy kontekstowe;j
(Sathitwitayakul, Prasongsukarn, 2011, s. 15). Poprzez system optacania miejsc (paid
placement) w wyszukiwarce autorzy identyfikuja go jako jeden z rodzajow PPC,
polegajacy na optacaniu miejsc reklamowych, np. w Google Adwords. Zblizone zna-
czenie sformutowat Reed (2011, s. 64), dzielac dziatania SEM na trzy grupy: SEO,
PPC oraz pozyskiwanie linkdéw przychodzacych. Natomiast zupelnie inne podejscie
kreuje Work (2008, s. 4), utozsamiajac SEM z klasyczng ptatng forma PPC, ktora
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z kolei jednoznacznie identyfikuje z paid search. Natomiast najbardziej uniwersal-
na i ogdlna definicja przyjmuje za SEM wszystkie dziatania zwigzanie zar6wno
z organicznymi, jak i ptatnymi formami reklamy w wyszukiwarkach (Moran, Hunt
, 2015, s. 10).

Techniki SEO istnieja takze na wielu ptaszczyznach definiowania, a najpo-
pularniejsze podejscie wyroznia dwie koncepcje. Pierwsza skupia si¢ na dziata-
niach wylacznie optymalizacji strony internetowej (on-page), druga natomiast ma
znacznie szersze ujgcie, wlaczajac wszelkie zewnetrzne czynnosci i narzedzia
pozwalajace na zwickszenie pozycji strony w SERP (off-page), gdzie glownym
dziataniem jest kreowanie linkow z zewnatrz (link building) (Jones, 2010, s. 36,
34). W pierwszym podejsciu SEO charakteryzuje manipulacje 1 zmiany wylacznie
w obrgbie danej strony internetowej, aby uzyskac lepszy ranking w wyszukiwarkach
(Devece, Lapierda, Palacios, 2014, s. 57). Analogiczng interpretacje mozna znalezé
u Trzaski (2011, s. 100) oraz Dutki (2010, s. 139), ktorzy zdecydowanie rozgraniczaja
SEO i pozycjonowanie: ,,SEO dotyczy tresci w naszej witrynie, a pozycjonowa-
nie mozna traktowac¢ szerzej (akcje wykonywane réwniez poza naszym portalem)
wlaczajac w nie SEO”. Zblizong definicje wprowadza takze Nazar (2011), uznajac
SEO za mechanizm kastomizacji elementow na stronie. Takze Boughton (2005,
s. 39)rozumie SEO jako metodg tworzenia lub zmiany strony WWW w taki sposob,
aby byla bardziej istotna w poréwnaniu z innymi dla wyszukiwarki internetowe;.
Ponadto dla okreslenia SEO wprowadza on takze synonim w postaci search place-
ment marketing. Szersze ujecie definicyjne mozna znalez¢ w wigkszej liczbie pu-
blikacji. Przyktadowo SEO wedtug Bermana i Katona (2012) definiowane jest jako
techniki majace na celu zwickszenie widoczno$ci w organicznych wynikach wy-
szukiwarki poprzez algorytm rankingujacy te wyniki. Analogiczng bardzo ogoélna
interpretacj¢ SEO wprowadzaja Yalcon i Kose (2010, s. 487—493), charakteryzujac
je jako umozliwienie stronie WWW na pojawienie si¢ na szczytowych pozycjach
SERP dla wybranych stow kluczowych. Podej$cie agregujace dzialania on- i off-page
przyjmuja jako definicje SEO takze David (2011, s. 3), Evans (2007, s. 27-31), Ledford
(20009, s. 16), a takze wielu innych (Asefeso, 2014, s. 3; Pankiewicz, 2008, s. 108;
Gandour, Regolini, 2011, s. 7; Khraim, 2015, s. 78).

Forma PPC moze by¢ definiowana jako ptatna internetowa forma reklamowa,
rozliczana po kliknieciu w kreacj¢ (Kiong, 2009, s. 21), natomiast PPC w wyszuki-
warkach jest nazywane paid search i stanowi jedng z form PPC (Spindler, 2010, s. 7;
Fleischner, 2011, s. 10—11; Lee, Sedas, 2009, s. 6). Spotykana jest takze pod nazwa
PPC Marketing, Pay Per Click Advertising, Pay Per Click Search Engine Marketing
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oraz PPC ads, Cost per Click Advertising, a takze szerzej jako SEM, Sponsored
Search i Search Engine Marketing (Work, Work, 2008, s. 80). Szczegotowa definicja
PPC zostata zaproponowana przez B. i E. Mordkovich (2007, s. 6). Uznali oni, ze jest
to umiejscowiona w wyszukiwarkach mata forma reklamowa uzalezniona od stow
kluczowych i ptatna dopiero, kiedy odbiorca w nig kliknie (Moran, Hunt, 2015, s. 47).

Podsumowanie

Roznorodno$¢ definiowania poje¢ z zakresu e-reklamy powoduje pojawianie si¢
rozbiezno$ci w analizach poréwnawczych czy interpretacjach wynikow danych wtor-
nych branzy e-marketingu dostgpnych w internecie. Jedna z popularniejszych form
digital marketing jest reklama w wyszukiwarkach internetowych. Analizujac funk-
cjonujace definicje, autorzy niniejszego opracowania — podobnie jak w wigkszosci
opisanych interpretacji — przyjmuja, ze SEM stanowi ogot dziatan marketingowych
wykorzystujacych wyszukiwarki internetowe poprzez zastosowanie: SEO, paid search
oraz reklamy kontekstowej. Przyjeto, ze SEO to zespot czynno$ci majacych na celu
zwiekszenie pozycji strony WW W w organicznych wynikach SERP, przy czym nalezy
wyrozni¢ dzialania on-line oraz off-line. Natomiast PPC, zgodnie z akronimem, jest
forma rozliczania ptatnosci za klikniecia, jednak upowszechnienie tego skrotu jako
klasycznego paid search pozwala na jego wykorzystanie do okreslenia wszystkich ptat-
nych form reklam w wyszukiwarkach, przez co stuszny jest wzér SEM = SEO + PPC.

Search Engine Marketing w wyszukiwarkach internetowych jest popular-
ng forma e-reklamy i prawdopodobnie w najblizszej przyszlosci nie straci swojej
pozycji. Artykul nie rozwigzuje problemu interpretacji poje¢ z zakresu SEM, ale
wskazuje na jego istnienie; stanowi rowniez podstawe do dalszej eksploracji i prze-
prowadzenia badan majacych na celu empiryczne udowodnienie réznic w definio-
waniu poje¢ z zakresu SEM, ze szczegdlnym uwzglednieniem opinii praktykow
i teoretykow marketingu.
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E-ADVERTISING AND SEARCH ENGINE MARKETING -
AN ANALYSIS OF EXISTING FORMS AND TERMS

Abstract

In the era of turbulent market environment and increased competitiveness, one of the
main sources of creating a competitive advantage is to create a specific image of a company
and / or brand. The so-called. Internet revolution influenced significantly the behavior
of today’s consumers, which resulted in the transfer of activities associated with marke-
ting communications to the virtual world. This new reality, offering new opportunities
(eg. In the context of interactivity with the consumer) has led to the development of new
forms of advertising in which innovation does not manifest itself only in a modern form
of promotion (through SEM, including SEO + PPC), but also in how to reach out to customers
(Marketing Automation). The purpose of this article, which is part of an overview trend,
is to introduce the role of Internet advertising, as well as analyze and organize concepts
related to online advertising. This article is based on studies of foreign literature and Polish,
as well as based on the authors own observations.

Translated by Barbara Mroz-Gorgon, Grzegorz Szymanski

Keywords: E-Advertising, SEO, SEM, PPC
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STRESZCZENIE

Wyzwania wspoétczesnego rynku sprawiajg, ze organizacje poszukuja nowych sposo-
bow dziatania i odmiennych metod budowania przewagi konkurencyjnej. Sposrod réznych
nurtéw rozwazan teoretycznych, ale takze dziatan praktycznych na szczegodlng uwage za-
sluguja te zwiazane z koncepcja zarzadzania wiedza, organizacja uczacg si¢ czy zwinnym
przedsigbiorstwem. Jednym z nielicznych na §wiecie przyktadéw aliansu strategicznego,
ktorego celem byla wymiana wiedzy rynkowej w celu wzmocnienia przewagi konkurencyj-
nej partnerow, byt sojusz firm Teva i Procter & Gamble. Celem artykutu jest identyfikacja
ianaliza — w ramach studium przypadku — nowego podej$cia do zarzgdzania wiedzg rynkowa.
Przeprowadzone badania wykazatly z jednej strony wysoka skuteczno$¢ opisanego podejscia,
z drugiej za$ zidentyfikowaly glowne bariery zwiazane z tego rodzaju przedsiewzigciami.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wiedza, organizacja uczaca sig¢, strategia rozwoju

Wprowadzenie

Pojecie tzw. organizacji uczacej si¢ zyskato w ostatnich dekadach duza popu-
larno$¢ (Argyris, 1977, s. 116). Mowi sig, ze zyjemy w czasach gospodarki opartej
na wiedzy, a pracownicy naszych organizacji to pracownicy wiedzy (Drucker, 1968).
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Ponadto coraz cze¢sciej w strategiach przedsiebiorstw istotne miejsce zajmujg plany
i pomysty na to, jak zarzadza¢ wiedza wewnatrz organizacji (Deshpande, 2001).

To skierowanie uwagi §wiata nauki i biznesu na wiedz¢ ma swoje uzasadnienie.
Truizmem staje si¢ stwierdzenie, ze wspodtczesne srodowisko biznesowe ma ztozony
i zmienny charakter (Ansoff, 1985). O ile jeszcze w latach 80. czy 90. mozna byto
moéwic o pewnej cigglosci, a zarzadzanie polegalo na dtugo- lub przynajmniej $red-
niookresowym planowaniu i dostosowywaniu dziatan do wymagan otoczenia, o tyle
dzi$ firmy musza by¢ w kazdym momencie gotowe na nieustanng walke z tym, co
nieoczekiwane (Ploszajski, 2005, s. 6). Pozadanymi cechami organizacji staly si¢
zatem zdolnos$¢ do zmiany, elastycznos¢ i szybko$¢ dziatania — zwinno$¢ organi-
zacyjna (Trzcielinski, 2011). O ile jeszcze 30 lat temu organizacje mogty polegac
na wiedzy pojedynczych ludzi, o tyle dzi§ coraz wicksze znaczenie zyskuja kom-
petencje i umiejetnosci catego zespotu, w szczegodlnosci zas menedzerow i lideréw
(Aniszewska, 2007, s. 40).

Wyzwania wspotczesnego rynku sprawiajg, ze organizacje poszukujg nowych
metod konkurowania i budowania relacji z klientami. Coraz czg$ciej ro$nie $wiado-
mos¢ faktu, ze to wlasnie wiedza moze stac si¢ dla organizacji stosunkowo trwatym
zroédtem przewagi konkurencyjnej. Nielicznym z takich przyktadow jest alians stra-
tegiczny zawarty w skali $wiatowej pomigdzy Procter & Gamble a firmg farmaceu-
tyczng Teva—PGT. Jednym z kluczowych celéw byta wymiana wiedzy organizacyjnej
pomiedzy partnerami w celu lepszego zrozumienia specyfiki klientow i skutecznego
wej$cia na nieznane dotychczas rynki. Celem artykutu jest identyfikacja i analiza —
w ramach studium przypadku — nowego podejscia do zarzadzania wiedzg rynkowa.

1. Rola wiedzy we wspétczesnych organizacjach

Jak pokazujg badania, najlepsze wyniki uzyskuja firmy, ktore maja zdolnos¢
szybkiego rozpoznawania i przewidywania zmian, a takze szybkiego dostosowy-
wania si¢ do nich — wlasnie takie organizacje okreslamy mianem organizacji ucza-
cych si¢ (Kozielski, 2012, s. 167). Zaproponowane (Senge, 1993) pojecie organizacji
uczacej sie (learning organization) po polsku nie brzmi najlepiej. Zapewne wigk-
sz0$¢ 0sOb zgodzitaby sig, ze mozna by ten termin zgrabniej przettumaczy¢, na przy-
ktad jako ,,madrg organizacj¢”, ,,inteligentng organizacje” czy ,,organizacje wiedzy”.
Warto jednak podkresli¢, ze powyzsze okreslenie oddaje istote tego pojecia. Zwrot
»uczaca si¢” wskazuje bowiem na dynamike tego procesu i role wiedzy rynkowe;j.



MicHat. Nitka
ORGANIZACJA A WYZWANIA PRZYSZLOSCI — ZARZADZANIE WIEDZA W ORGANIZACJI NA PRZYKtADZIE PGT HEALTHCARE

Dlatego jednym z najwazniejszych wyzwan dla wspotczesnych menedzerow jest
takie zarzgdzanie wiedzg.

Poszerzanie wiedzy w organizacji to takze znacznie wigcej niz ciagly proces
gromadzenia danych rynkowych. W dobie szerokiego dost¢pu do informacji jej
nadmiar moze by¢ wrecz ucigzliwy dla menedzerow. Dlatego czesto wlasciwsze
okazuja si¢ nie tyle inwestycje w pozyskanie dodatkowych danych, co w rozwijanie
umiejetnosci pracownikow zwigzanych z rozumieniem i interpretowaniem zgroma-
dzonej wiedzy (Cravens, Piercy, 2013, s. 133).

Wreszcie kluczowe jest stworzenie takich warunkow, w ktérych wiedza bedzie
mogta swobodnie krazy¢ w organizacji. Tego z kolei nie da si¢ osiagnac¢ bez sprawne;j
komunikacji wewng¢trznej i zapewnienia wielokierunkowego przeptywu informacji
(Ulrich, Brockbank, 2013, s. 132), a szerzej — kultury organizacyjne;j.

Badania Berry’ego i Parasuraman pozwolity wskaza¢ cechy typowe dla orga-
nizacji uczacych si¢. Wérod nich wymieni¢ mozna m.in. takie jak: walka o utalen-
towane osoby na rynku pracy, oferowanie zatrudnianym osobom nie tylko korzysci
finansowych, ale tez pozafinansowych (np. mozliwo$¢ rozwoju), nacisk na szkolenia
i coaching, systematyczna ocena i nagradzanie pracownikow, tworzenie zespolow
zadaniowo-projektowych umozliwiajacych rozwoj umiejetnosci ich cztonkow, pro-
aktywny sposob dzialania pracownikéw i catej organizacji, zintegrowany system
komunikacji oraz kompleksowe i systematyczne podejscie do analizowanych pro-
bleméw (Ambler, 1999, s. 6).

Ostatnim kluczowym problemem wartym poruszenia, zarowno w odniesieniu
do zarzadzania wiedza, jak i budowania kultury organizacji uczacej sie, jest stosu-
nek do réznorodnosci. Otwartos¢, ktora jest cechg typowa dla organizacji uczacej
si¢, zaktada takze otwarto$¢ na réznorodnos¢. W kazdym biznesie i kazdej firmie
wielkim atutem jest zdolnos¢ patrzenia na sprawy z wielu perspektyw. Godin (2007)
wskazuje kilka propozycji, jak taka réznorodnos¢ osiggnaé. Po pierwsze, kryteria
doboru cztonkéw zespotu powinny zaktada¢ przyjmowanie wylacznie osob, ktore
sa w stanie wnie$¢ do pracy co$ nowego. Po drugie, w organizacji nalezy doceniac
niezalezno$¢ myslenia i nie obawiac si¢ ludzi, ktorzy wyrazaja swoje niezadowolenie
z obecnego kierunku rozwoju organizacji. Wreszcie po trzecie, warto upowszech-
nia¢ wewnatrz firmy wartosci, takie jak: roznorodno$¢, innowacyjnosc, kreatywnosc¢
i krytyczne myslenie.
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2. Zarzadzanie wiedza w organizacji — przypadek PGT Healthcare

Teva Pharmaceuticals to jedna z najwiekszych firm farmaceutycznych, obecna
w 60 krajach $wiata. Jeszcze do niedawna regionalne i lokalne oddziaty firmy dzia-
laty praktycznie niezaleznie od siebie. Komunikacja pozioma byta staba, podobnie
jak procesy zarzadzania wiedzg. Obecnie standardem stata si¢ wymiana wiedzy
i do§wiadczen pomigdzy oddzialami. Rozwigzania, ktore sprawdzity si¢ na jednym
rynku, adaptowane sa w innych krajach, a z nietrafionych decyzji lekcje wyciaga nie
tylko regionalny dyrektor generalny, ale takze cala organizacja.

Swoja obecng pozycje firma zawdzigcza przede wszystkim konsekwentnie
realizowanej przez lata strategii fuzji i przej¢¢. Jednak kazda strategia moze si¢
kiedy$ wyczerpac¢ lub okaza¢ niewystarczajaca. Tak byto i w tym przypadku, dlatego
w drugiej dekadzie XXI wieku Teva zaczeta aktywnie poszukiwa¢ nowych mozli-
wosci dalszego rozwoju. Jedna z najwazniejszych podjetych przez organizacj¢ w tym
czasie decyzji bylo zawarcie porozumienia o wspotpracy z innym globalnym poten-
tatem — Procter & Gamble, i utworzenie joint venture pod nazwg PGT Healthcare.

Nowo powstata spotka miata reprezentowac obie firmy na $wiatowym (z wy-
laczeniem krajow Ameryki Potnocnej) rynku OTC, czyli lekow dostgpnych bez
recepty. Joint venture miato by¢ dla obu firm szansg na zwigkszenie prawdopodo-
bienstwa sukcesu na rynku, ktory zrodzit si¢ na pograniczu branz farmaceutycznej
1 FMCG. Z jednej strony podstawg dla dziatajacych na nim firm byta specjalistyczna
wiedza farmaceutyczna, z drugiej za$ rynek napgdzany glownie przez potrzebe kon-
sumenta. Potgczenie sit Tevy i Procter & Gamble oznaczato tak naprawde potgczenie
mocnych stron i zniwelowanie stabos$ci kazdej z tych organizacji, a takze dawato
mozliwo$¢ uzyskania efektu synergii.

Do joint venture Teva wniosta swoje doswiadczenie na rynku farmaceutycz-
nym, a Procter & Gamble know-how o rynku FMCG. Obie firmy zdecydowaty, ze
beda posiada¢ wspodlne portfolio i zadna z nich nie bedzie konkurowac¢ w ramach sa-
modzielnej dziatalnosci z nowym podmiotem, czyli PGT Healthcare. W joint venture
Procter & Gamble objat 51% udziatow, a Teva Pharmaceuticals 49%. Wspolpraca
pomiedzy firmami dotyczyla m.in. takich obszarow, jak: badania i rozw¢j, marke-
ting, dystrybucja i komercjalizacja produktéw OTC. Teva wzigta na siebie przede
wszystkim cze$¢ zwigzang z badaniami laboratoryjnymi i produkcja lekow, z kolei
Procter & Gamble odpowiada¢ miat za badania rynkowe, finanse oraz strategie bran-
dingowe dla wspolnych produktow.
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Co jednak szczegoélnie istotne z punktu widzenia zarzadzania PGT Healtcare,
umowa pomiedzy firmami nie przewidywata powazniejszych zmian wewnatrz obu
organizacji. Teva i Procter & Gamble jako odrebne podmioty zachowaty petna nie-
zaleznos¢. Nie planowano zadnych zmian na poziomie struktur, proceséw i procedur.
Ponadto PGT Healthcare mialo nie zatrudni¢ ani jednego nowego pracownika.

Wszystkie operacje zaplanowano tak, by mogly zosta¢ zrealizowane istnie-
jacymi sitami obu firm. W zaleznosci od tego, jakimi zasobami obie organizacje
dysponowaty w poszczeg6lnych krajach, kontrolg nad dziataniem PGT Healtcare na
lokalnych rynkach obejmowata albo Teva, albo Procter & Gamble.

3. Wyzwania zwigzane z zarzadzaniem wiedza

Przed joint venture postawiono przede wszystkim twarde cele wyrazone we
wskaznikach, takich jak wzrost sprzedazy i udziat w §wiatowym rynku OTC. Od
poczatku jednak obie organizacje miaty §wiadomos¢, ze nie uda si¢ tak tatwo osiggnaé
oczekiwanych wynikow finansowych, jesli nie zostang stworzone najpierw optymalne
warunki dla przeptywu wiedzy pomiedzy pracownikami Procter & Gamble oraz Tevy.

Poniewaz struktury obu firm miaty pozosta¢ nienaruszone, pierwszym
z wyzwan byto ustanowienie kanalow komunikacji pomigdzy firmami. Wymogiem
swobodnego krazenia wiedzy migdzy organizacjami bylo to, aby przeptyw infor-
macji odbywat si¢ wielokierunkowo. W przypadku joint venture PGT Healthcare
kluczowg rolg odegraty nie tylko strumienie informacji horyzontalne (od kadry za-
rzadzajacej do pracownikdéw nizszych szczebli), wertykalne (od pracownikow do
kadry zarzadzajacej), a przede wszystkim procesy komunikacji poziomej pomigdzy
réznymi jednostkami Procter & Gamble i Tevy.

Z komunikacjg $ci$le zwigzany jest obszar kultury organizacyjnej, ktora
odgrywa ogromng rol¢ w zarzadzaniu wiedzg — dos¢ powiedziec, ze styl, sposob
i jezyk komunikacji w firmach sg jednymi z przejawow kultury organizacyjne;j.
Zderzyty sie wiec kultury o réznych cechach i stylach funkcjonowania. Wspomniana
weczesniej roznorodnosc, ktora jest sitg organizacji uczacych sig, tutaj byta jednym
z kluczowych wyzwan.

Teva i Procter & Gamble miaty ze sobg sporo wspolnego na poziomie wyznawa-
nych wartosci, takich jak cho¢by dazenie do nieustannego rozwoju, dbatosc¢ o jakosé
czy wysokie standardy etyczne. Jednak jesli chodzi o przejawy kultury organiza-
cyjnej w codziennym funkcjonowaniu organizacji, istnialy obszary, w ktorych obie
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firmy znaczaco si¢ roznity W Tevie pracownicy zwykli zwracac si¢ do siebie bardzo
bezposrednio, a o sprawach trudnych, problemach czy zastrzezeniach moéowito sig¢
zawsze wprost. W Procter & Gamble dominowat jezyk peten korporacyjnej popraw-
nos$ci i motywujacych hasetl. Inny przyktad to szybkos¢ podejmowania decyzji. O ile
w Tevie zdarzalo sig, ze pewne strategiczne decyzje podejmowano niemalze z dnia
na dzien, dzigki czemu firma byta niezwykle sprawna operacyjnie, o tyle w Procter
& Gamble proces poprzedzajacy podjecie ostatecznej decyzji trwat bardzo dtugo —
w tym czasie zbierano wszelkie potrzebne dane, analizowano problem z wielu per-
spektyw, konsultowano i akceptowano zaproponowane rozwigzania na wielu pozio-
mach, by mie¢ ostatecznie pewno$¢, ze obrany kierunek jest stuszny.

Kluczem do sukcesu PGT Healthcare bylo traktowanie obu tych sposobow
dziatania rownorzednie, a takze przekonanie, ze kazde z podejs¢ ma swoje plusy
i minusy. We wspoélpracy nie chodzito o to, by narzuci¢ drugiej stronie swoj styl,
ale znalez¢ ztoty $rodek. W efekcie po kilku latach wspotpracy ani Teva nie podej-
mowata juz decyzji bez zgromadzenia uprzednio niezb¢dnych informacji, ani tez
Procter & Gamble nie przeciggal procesow decyzyjnych w nieskonczonos¢. Byto
to mozliwe, poniewaz juz na etapie zalozen ustalono, ze we wspolpracy pomiedzy
obiema firmami wartos$cig nadrz¢dng ma by¢ zgoda. Stowem kluczem byto angiel-
skie stowo alignment, oznaczajace uzgodnienie, ustalenie konsensusu. Alignment
wypracowywany miat by¢ na wszystkich szczeblach i w odniesieniu do wszelkich
procesow zachodzacych na styku obu organizacji (Kaplan, Norton, 2006).

Takie podejscie jest oczywiscie bardzo idealistyczne w swoich zatozeniach
i niezwykle trudne we wdrozeniu, niemniej — jak pokazuje przyktad PGT Healthcare
— warte wysitku, by mimo przeciwienstw stara¢ si¢ je urzeczywistnia¢. W orga-
nizacji hierarchicznej decyzje sg delegowane, co z pewnos$cig jest rozwigzaniem
fatwiejszym i wygodniejszym z praktycznego punktu widzenia — wszystko dziata
szybciej. Jednak wada takiego podejscia jest staba komunikacja pozioma w firmie,
ktora z perspektywy zarzadzania wiedzg odgrywa kluczowsa role. Wiasnie dlatego
Procter & Gamble i Teva zdecydowaty sie podjac tak duzy wysitek na rzecz wypra-
cowania wzajemnego porozumienia i dopasowania do siebie. Tylko w ten sposob obie
organizacje bardzo wiele mogty nauczy¢ si¢ w trakcie wspotpracy.
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4. Efekty wspotpracy

Wspolne przedsiewzigcie, do jakiego przystapity Teva oraz Procter & Gamble,
byto szczegdlnym rodzajem zmiany, ktora zaszta w obu organizacjach. Zazwyczaj
to, czy zmiane udato si¢ przeprowadzi¢ z sukcesem, mozna ocenia¢ na dwdch pozio-
mach. Pierwszy poziom — strategiczny — odnosi si¢ do realizacji celow finansowych,
wskaznikow finansowych i efektywnosci dziatania. Drugi natomiast zwigzany jest
z ludzmi i tym, jak sobie z ta zmiang poradzili (Aniszewska, 2007, s. 212).

W przypadku PGT Healthcare nalezato — po pierwsze — pokona¢ naturalny opor
przed zmiang i zbudowaé zaangazowanie pracownikow tak, aby stali si¢ oni sojusz-
nikami zmiany, a nie jej przeciwnikami. Po drugie, miernikiem sukcesu miat by¢
takze wzrost wiedzy pracownikéw w obu organizacjach jako warunek osiggnigcia
oczekiwanych rezultatéw na poziomie strategicznym. Wtasnie dlatego tak wazne
bylo zbudowanie mostéw pomigdzy obiema firmami, czy to na poziomie komuni-
kacji, czy dopasowania kultur organizacyjnych.

Teva podjeta wspoétprace z Procter & Gamble, wnoszac do niej bardzo cenng
wiedz¢ dotyczaca rynku farmaceutycznego. Dzigki partnerowi firmie udato sig
pouktada¢ swdj know-how, rozwing¢ w zakresie badan i rozumienia potrzeb kon-
sumenckich, a takze nauczy¢, jak optymalizowa¢ marketing mix. Korzystajac
z wiedzy Procter & Gamble, przeanalizowano produkt po produkcie i zdefiniowano
czynniki wzrostu dla kazdego z nich. Przeprowadzono tez gruntowna segmentacje
rynku, dzigki czemu firma stala si¢ duzo bardziej efektywna przy niezmienionych
budzetach.

Wspotpraca z Procter & Gamble przyniosta Tevie jeszcze jedna korzys¢: firma
zaczela duzo lepiej zarzadzaé wiedzg wewnatrz swojej organizacji. Dostrzezono,
jak wiele mozna osiagna¢ dzigki dzieleniu si¢ wiedza, doceniono rowniez korzysci
ptynace z czerpania z doswiadczen innych. Dzi$ Teva wprowadza wspodlne stan-
dardy, unifikuje procesy i powiela dobre rozwiazania pomiedzy krajami, w ktorych
prowadzi dziatalnosé¢. Celem jest to, aby z doswiadczen kazdego rynku wyciggnaé
to, co najlepsze.

Podsumowanie

Dzigki posiadanej wiedzy, a takze systematycznemu uczeniu si¢, wycigganiu
wnioskéw 1 doskonaleniu dziatan, organizacje stajg si¢ bardziej wrazliwe rynkowo.
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Organizacje uczace si¢ nie sg jedynie zbiorem jednostek, ktore nabywaja nowa
wiedzg, ale struktura demonstrujaca zdolnos¢ do zmiany. Organizacje takie kumu-
luja indywidualne umiejetnosci pracownikow, a takze redefiniujg strukture, procesy
i procedury. Dziela si¢ informacjami z pracownikami i klientami, jak réwniez anga-
zuja ich w proces podejmowania decyzji. Starajg si¢ pozyskiwaé, gromadzié, prze-
chowywac, upowszechnia¢ i wykorzystywac uzyteczng wiedze rynkowa (Kozielski,
2012, s. 167).

Nie ulega watpliwosci, ze we wspdlczesnym biznesie wiedza odgrywa nieba-
gatelng rolg w zdobywaniu przez firmy przewagi konkurencyjnej. Jednak z wiedza
jest jak z ksiega petna madrosci — nie wystarczy ja posiadaé, trzeba umie¢ z niej
korzystac.

Zarzadzanie wiedza jest dzisiaj jednym z najwazniejszych wyzwan, przed
jakimi stojg organizacje. Nie jest to proste zadanie, poniewaz w gre wchodzi nie
tylko ustanowienie proceséw umozliwiajacych pozyskiwanie i przeptyw wiedzy,
ale przede wszystkim §wiadomo$¢, ze na ten proces ma wptyw wiele czynnikow
migkkich: od stylu komunikacji i zarzadzania po kulture organizacyjna.

Bioragc pod uwagg realia wspodtczesnej gospodarki opartej na wiedzy, wyzwa-
niem zaréwno dla praktykow, jak i teoretykow bedzie dalsze doskonalenie metod
zarzgdzania wiedza, a takze kreatywne poszukiwanie sposobow, ktore zapewnia
organizacjom nowe zrodla wiedzy i pozytywnie wplyna na ich dtugoterminowsa
przewage konkurencyjna.
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ORGANIZATION AND FUTURE CHALLANGES -
KNOWLEDGE MANAGEMENT BASED ON THE PGT HEALTCARE PROJECT

Abstract

Contemporary market challenges force companies to explore new methods of busi-
ness activities and discover alternative ways of building competitive advantage. Knowledge
management, organizational learning and agile organization represent well-known path of
thinking. PGT Healthcare project — a strategic alliance between multinational companies
(Teva and Proctr&Gamble) is a rare example. The main aim of the project was to exchange
market knowledge (tacit and explicit) between both parties. The purpose of the paper is to
examine and identify benefits and barriers in knowledge management process as the key
element of building competitive advantage process.
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Wspotczesny konsument chetnie udostepnia w internetowej przestrzeni publicznej swoje
pomysty. Z latwoscia dzieli si¢ tez z szerszym gronem odbiorcow swoim doswiadczeniem
i wiedza. Co wigcej, jest gotdw bez wynagrodzenia podja¢ wspotprace z innymi uzyt-
kownikami sieci, aby nastepnie bez ograniczen korzystac z jej efektow. Juz sam proces
kreatywnego wspottworzenia i interakcja z innymi podmiotami sg satysfakcjonujace
i stanowig warto$¢ wystarczajaco motywujaca do dziatania. Przedsiebiorcy, dostrze-
gajac entuzjazm konsumentow, coraz chetniej decyduja sie na wykorzystanie ich po-
tencjatu intelektualnego. Budowanie takiej formy partnerskich relacji jest korzystne,
zaréwno dla firm, jak i konsumentéw. Wykorzystanie rozproszonych sieci uzytkow-
nikow daje firmom dostgp do nieskonczonych zasobéw pomystow, z kolei konsumenci
otrzymuja produkty ,,skrojone na miarg”.

Celem publikacji jest zaprezentowanie wybranych przyktadow wspotpracy
przedsiebiorstw z sektora spozywczego z konsumentami przez dziatania crowd-
sourcingowe oraz wskazanie korzys$ci i ograniczen wynikajacych z takiej formy
kooperacji.

1. Konsumenci jako zrédto nowych idei

Dla konsumentow dorastajacych w okresie szybkiego rozwoju technologii in-
ternetowej 1 w otoczeniu nowoczesnych rozwigzan informacyjnych $wiat wirtualny
jest rownie wazny i rzeczywisty jak swiat realny (Tapscot, 2010). Przedstawiciele
mitodego pokolenia konsumentow sg zawsze dostepni on-line, a telewizja nie stanowi
juz dla nich najwazniejszego medium. [lo§¢ czasu spgdzanego przez mtode pokolenie
przed telewizorem maleje z roku na rok (Shirky, 2010). Ponadto badania dowodza, ze
mtodzi konsumenci wickszym zaufaniem darza blogi i serwisy dziennikarstwa oby-
watelskiego niz reklame telewizyjng (Castells, 2010; Kaznowski, 2008). Postepujace
zmiany dotycza rowniez sposobu wykorzystania czasu wolnego od pracy. Przestaje
on by¢ jedynie czasem konsumpcji, a staje si¢ czasem kreatywnej aktywnosci — pro-
sumpcji (Bywalec, 2010). Praca ewoluuje w kierunku dziatalnos$ci, ktorej efektem
jest splatanie si¢ w jeden proces aktow konsumpcji i produkcji az do zatarcia rdznic
migdzy nimi (Giddens, 2009).

Zdaniem Chesbrougha (2006) firmy powinny czerpaé nie tylko z wlasnych
zasobow wiedzy i1 rozwiazan, ale wykorzystywac takze zewnetrzne pomysty oraz
sciezki ich komercjalizacji. Autor podkresla ponadto znaczenie dzielenia si¢ z innymi
podmiotami na rynku rozwigzaniami, ktore nie sa kluczowe dla przedsigbiorstwa.
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Zewnetrznym zrodlem innowacji, oprocz jednostek badawczych i uczestnikdw tan-
cucha dostaw czy konkurentéw, moga by¢ wiasnie konsumenci. Obecnie obserwuje
si¢ wzrost zaufania przedsi¢biorstw do zewnetrznych zrodet wiedzy oraz do roz-
norodnych kanalow jej komercjalizacji (Roszkowska-Menkes, 2015). Firmy coraz
chetniej decyduja si¢ na wykorzystanie w procesie pozyskiwania nowych idei poje-
dynczych klientow lub ich zbiorowosci. Wspotczesny konsument nie jest juz tylko
biernym odbiorca tresci i produktow, ale staje si¢ partnerem dla firm i wspottworca
nowych pomystow.

Tapscott i Williams (2008) zauwazaja, ze ksztattuje si¢ nowy model biznesowy,
bazujacy na wykorzystaniu konsumentéw w celu tworzenia produktow, ustug oraz
koncepcji. Dotychczas wptyw konsumentéw ograniczat si¢ do dostosowania przez
przedsigbiorcéw oferty produktéw do ich upodoban. Teraz konsumenci oczekuja
wlaczenia ich w proces kreowania produktu. Autorzy piszg o swoistej rewolucji pro-
sumenckiej, bazujacej na kolektywnym dziataniu przedsigbiorcow i konsumentow
w procesie tworzenia produktu. Zdaniem Mroza (2013) organizacje decyduja si¢
w ten sposob na przyjecie ,,optyki konsumenckiej”.

W wyniku tej wspolpracy tworzg si¢ spotecznosci o wspdlnych zaintereso-
waniach, pracujgce razem nad nowymi rozwigzaniami. Jej efektem sg nowatorskie
pomysty, ktore niejednokrotnie moga konkurowac z koncepcjami tworzonymi przez
profesjonalistow. Co istotne, dziataniami 0sob bioracych udziat w takiej wspolnocie
nie kierujg impulsy ptynace z rynku (Sonta, 2014). Internautéw motywuje satysfak-
cja z mozliwo$ci wykorzystania zdobytej w przeszlosci wiedzy, che¢é bycia podzi-
wianym przez innych uzytkownikow sieci, potrzeba poczucia wptywu na otaczajacy
Swiat czy po prostu zrobienia czego$ pozytecznego (Shirky, 2008) Ponadto funda-
mentalne znaczenie w powodzeniu takiej wspotpracy ma czerpanie przyjemnosci
Z procesu tworzenia.

Nalezy pamigtac, ze konsumenci zawsze patrza przez pryzmat wiasnych korzy-
$ci. Chociaz uzytkownicy sieci sg gotowi oferowac rozwigzania za darmo, to jednak
wspotpraca musi im si¢ w pewien sposob optacac. Internauta rozwaza profity, ktore
moga ptynac¢ ze znajomosci zawartej w sieci. Jezeli konsument nie wynosi nic z in-
terakcji, rezygnuje z takiej znajomosci. W przypadku marek — przestaje by¢ fanem
i usuwa jg z grona znajomych (Andersz, 2010).

W celu nawigzania takiej wspolpracy konieczne jest udostepnienie konsumen-
tom odpowiednich narzedzi i zaaranzowanie kontekstu tworzenia (Roszkowska-
Menkes, 2015). Fisk (2008) wyroznil cztery etapy wspottworzenia konsumenckie-
go: wspolokreslanie, wspotprojektowanie, wspolrozwijanie i wspotwprowadzanie.
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Poczatkowy etap wspotokreslania polega na zapraszaniu konsumentow do udziatu
w projektowaniu. Sg oni zachecani do zglaszania pomystow. Na etapie wspotprojek-
towania wazne jest zrozumienie oczekiwan, priorytetdw i preferencji konsumentow.
Zadaniem inicjatorow wspotpracy jest wshuchiwanie si¢ w emocje i zrozumienie
niuansow ich zachowan. Nalezy wtedy takze przygotowa¢ odpowiednie narzgdzia
pozwalajace konsumentom w prosty i zrozumialy sposob zaprezentowac ich rozwa-
zania. Wspotrozwijanie ma na celu przede wszystkim umozliwienie konsumentom
podejmowania decyzji. Zaproponowanie konkretnych koncepcji rozwoju produk-
tu odbywa si¢ na etapie wspotprojektowania. Jest ono potaczone takze z innymi
inicjatywami dziatan innowacyjnych, na przyktad takimi jak szkolenia, programy
wsparcia czy tez kampanie promocyjne (Fisk, 2009).

2. Inicjatywy crowdsourcingu na rynku zywnosci

Podmioty dziatajace na rynku spozywczym, chcac sprostac¢ rosngcym oczeki-
waniom konsumentéw produktéw zywnosciowych, przyjmuja strategie oparte na
wykorzystaniu zewng¢trznych zasobéw wiedzy. Badania polskich przedsigbiorstw
spozywczych aktywnych innowacyjnie wskazuje, ze co trzecie z nich korzysta
z mozliwosci opracowywania nowych rozwigzan w ramach kooperacji z innymi
podmiotami z rynku (Juchniewicz, 2015).

Jedna z koncepcji zapraszania przez firmy do wspotpracy globalnej spoteczno-
$ci jest crowdsourcing. Polega on na przypisywaniu rozproszonej, niezdefiniowanej
zbiorowosci, ,,thumowi” obowiazkéw oraz zadan wykonywanych do tej pory przez
pracownikow firmy lub organizacje $wiadczace ustugi outsourcingu (Howe, 2008).
Jest to delegowanie dziatan pewnej nieokreslonej zbiorowosci w formie otwarte-
go wezwania. Jednak aby ,,thum byl madry”, musi charakteryzowac si¢ czterema
cechami: réznorodnos$cig poszczegolnych cztonkow pod wzgledem wiedzy i umie-
jetnosci; niezaleznos$cia dzialan cztonkéw tej zbiorowosci; decentralizacja, ktora
warunkuje specjalizacj¢ cztonkow spotecznosci oraz tworzeniem sieci powigzan
umozliwiajacych podejmowanie kolektywnych decyzji, ktore przeksztatcaja uzyt-
kownikow sieci w ,,swoistego rodzaju globalny mozg” (Surowiecki, 2010; O’Reilly,
2007).

Forma wykorzystania ,,ttumu” moze ogranicza¢ si¢ do jednorazowych dziatan
crowdsourcingowych organizowanych na zasadzie konkursow lub bazowa¢ na per-
manentnym angazowaniu konsumentéw w tworzenie marki. Niezaleznie od przyjetej
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formy dziatania te sg ukierunkowane na komunikacj¢ wykluczajaca dziatania oparte
na prostych mechanizmach zdobywania fanow, gdzie konsumenci moga zdobywa¢c
nagrody, np. przez skomentowanie postu.

Przyktady z rynku pokazuja, ze bez wzgledu na forme wspotpracy inicjato-
rzy dziatan crowdsourcingowych zazwyczaj nie muszg dtugo czekaé na odzew ze
strony uzytkownikéw sieci. W 2007 roku marka Redd’s zaprosita konsumentow do
zaprojektowania puszki napoju. Liczba zgloszonych projektéw przeszta oczekiwania
organizatordéw. Przestano 15 tys. pomystow, tymczasem zaktadany przez organiza-
tora odzew ze strony internautow wynosit nieco ponad 2 tys. (Effie Awards, 2008).
Podobne do$wiadczenia ma firma Pepsi Co. — organizator konkursu, w ktorym
co miesigc glosowaniu poddawano pierwszych 1000 pomystéw danego miesigca.
Pierwszy miesigc zamknigto po tygodniu (Gietzak, 2015).

W celu umozliwienia swobodnej, aczkolwiek kontrolowanej wymiany idei,
firmy udostepniajg internautom specjalne platformy. Takie rozwigzanie stanowi
swoiste zabezpieczenie przed rozpowszechnieniem pomystow. Otwarte fora, na
ktorych zgtaszane pomysty i rozwazania nad nimi sg widoczne dla wszystkich inter-
nautow, ograniczajag mozliwos¢ ochrony wrazliwych danych, zachowanie tajemnicy
przed konkurencja, a takze ochrong¢ wlasnosci intelektualnej. Platformy dla zare-
jestrowanych internautow zmniejszaja ryzyko rozpowszechniania danych, jednak
nie chronia catkowicie przed wykorzystaniem zaproponowanych pomystéw przez
podmioty z zewnatrz. Wraz ze wzrostem otwartosci, intensywnosci wspdlpracy
i skali zaangazowania uzytkownikoéw sieci rosng obawy o utrzymanie w tajemnicy
zgtoszonych pomystow.

Koordynacja dziatan platform wymiany pomystow wymaga zaangazowania pra-
cownikow firm i czgsto niesie za sobg znaczne naktady finansowe, ktore sg konieczne
do utworzenia odpowiedniego systemu motywacyjnego. Atrakcyjne nagrody (pie-
ni¢zne lub nie) majg na celu zmotywowanie konsumentéw do wspotdziatania. Firma
Pepsi Co, organizujac projekt crowdsourcingowy, zachgcata uzytkownikéw przez ofe-
rowanie im wynagrodzenia wynoszacego odpowiednio 5, 25, 50 i 250 tys. dolaréw,
zaleznie od liczby uzyskanych glosow. Z kolei zwycigzca w konkursie marki Lay’s
otrzymywat 1% od zyskow, jakie generowat jego pomyst, ale nie mniej niz 50 tys. zt.

Przedsigbiorcy musza dotozy¢ wiele staran i wysitku, aby uzytkownicy nie stra-
cili zainteresowania wspotpraca, nie wycofali si¢ z udziatu w przedsiewzigciu i nie
rozpoczeli dziatalno$ci na rzecz innego przedsigbiorstwa. Mozliwo$¢ powszechnego
dostepu do rozwiagzan publikowanych przez uzytkownikow jest jednym z czynnikow
stanowigcych bariery w wykorzystaniu dziatan crowdsourcingowych.
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Crowdsourcing moze by¢ narzedziem pozyskiwania wysoce specjalistycznej
wiedzy od rozproszonych po $wiecie ekspertow, dajac przedsiebiorstwom szanse na
wybor najbardziej efektywnych rozwigzan. Tymczasem jest wcigz najczesciej wyko-
rzystywany na rynku dobr konsumpcyjnych w celu budowania partnerskich relacji
zuzytkownikami (Roszkowska-Menkes, 2015). Wiaczenie do procesow innowacyjnych
,Ltumu” ogranicza czegsto mozliwosci wypracowania radykalnych rozwiazan. Tylko
w nielicznych przedsiebiorstwach zmiany maja ewolucyjny charakter. W wigkszosci
przypadkow wdrozone innowacje nie sa dziataniami radykalnymi i dotycza takich roz-
wigzan, jak wprowadzenie koszy do segregowania $mieci, zmiany grafiki opakowan
czy rozszerzenia portfolio o kolejne smaki. Specyfika innowacji w sektorze zywnoscio-
wym jest dodatkowo uwarunkowana tym, ze konsumenci obawiajg si¢ zupetnie nowych
produktow i zmian przyzwyczajen konsumpcyjnych (Galizzi i Venturini, 1996).

Przyktadem zaangazowania spotecznosci internautéw do skomponowania nowych
smakow byla inicjatywa podjeta w 2010 roku przez Frito-Lay Poland. Firma zaprosita
konsumentow do zaproponowania nowych smakow chipsow. Bylta to pierwsza inicjaty-
wa na takg skale w Polsce. Do finatu konkursu zakwalifikowaly si¢ cztery smaki, ktore
wprowadzono narynek. Na zastosowanie dziatan crowdsourcingowych w kreacji nowych
smakow zdecydowal si¢ rowniez McDonald’s. Firma zaproponowala swoim klientom
mozliwos¢ stworzenia autorskiego burgera, ktéry nastepnie miat by¢ dostepny w wy-
branych restauracjach. Skala zjawiska — w niemiecka edycje konkursu zaangazowato si¢
blisko 5 mln 0s6b — odzwierciedla entuzjazm konsumentéw dla tego rodzaju inicjatyw.

Nie oznacza to jednak braku mozliwo$ci wypracowania bardziej radykalnych roz-
wiazan. W ramach platformy ideasbrewery.com firmy Heineken ogloszono konkurs na
ekologiczne opakowanie butelek. Wygrat projekt ,,The Heineken $1000 Bottle”, ktory
polegat na zbudowaniu ,,heinekenomatu”. Urzadzenie to miato na celu naktanianie kon-
sumentow do recyklingu pustych butelek po piwie (Wasylkiewicz-Jagoda 2015).

Podczas wspolpracy z tak szeroka zbiorowoscia, jaka stanowig uzytkownicy sieci,
firma w celu odniesienia sukcesu musi jasno okresli¢ swoje potrzeby. Szczegdtowe zde-
finiowanie problemu moze by¢ pomocne dla internautéw, poniewaz zostaje okreslony
rodzaj poszukiwanego pomystu. Angazujac ,,thum”, nalezy pamigtac, ze konsumenci
nie majg czesto wystarczajacej wiedzy na temat celow strategicznych firmy. Mnogosé
tresci tworzonych przez wiele os6b bedacych amatorami utrudnia dotarcie do naprawde
wartosciowych informacji (Andrew, 2007). Im precyzyjniej firma okresli, jakie rozwig-
zania sg przez nig pozadane, tym wigksze prawdopodobienstwo dopasowania pomy-
stow do zasobow 1 polityki przedsigbiorstwa. Dlatego nalezy liczy¢ si¢ z tym, ze czg$¢
z proponowanych rozwigzan nie jest mozliwa do wprowadzenia i ostatecznie liczba
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faktycznie wdrazanych pomystow bedzie stanowi¢ zaledwie niewielki procent sposrod
zgloszonych. Jedng z pierwszych firm, ktora zdecydowata sie¢ nawigza¢ interaktyw-
ny dialog z uzytkownikami, byt Starbucks. W 2008 roku powstato forum pomystow
MyStarbucksldea.com. W ramach platformy internauci majg mozliwo$¢ zgltaszania po-
mystow w trzech kategoriach: produkty, ustugi i zaangazowanie spoteczne. Wszystkie
zaproponowane koncepcje sa widoczne dla pozostatych uzytkownikow, ktorzy prowa-
dza dyskusje na temat pojawiajacych si¢ pomystow, a nastgpnie glosujg na ich zdaniem
najbardziej wartosciowe. Najwyzej ocenione pomysty sa prezentowane w firmie, w ktorej
decyduje si¢ o ich ewentualnym wdrozeniu. Uzytkownicy majg mozliwos¢ §ledzenia,
na jakim etapie ewaluacji znajduja si¢ poszczegolne pomysty i ktore z nich faktycznie
zostaly przez firm¢ wykorzystane. W wymianie opinii uczestniczg rowniez pracowni-
cy firmy, ktoérzy na biezaco odpowiadaja na pojawiajace si¢ pytania czy watpliwosci.
W ciagu pierwszego roku istnienia platformy klienci zglosili ponad 70 tys. pomystow,
co dowodzi zaangazowania konsumentow w rozwoj marki. Sposrod tych pomystow
zaledwie 25 zostalo faktycznie wdrozonych przez firme.

Podsumowanie

Nalezy podkresli¢, ze wirtualne spotecznosci stanowig cenne zrodto innowac;i,
wspoltpraca z wirtualna spotecznoscig umozliwia bowiem firmom generowanie w za-
sadzie niezliczonej liczby pomystow, roéwniez w branzy zywno$ciowej. Inicjatorzy
dziatan crowdsourcingowych zazwyczaj nie muszg dtugo czekac na odzew ze strony
fanow marki, ktorzy potrafig bardzo licznie zaangazowac si¢ w rozwoj swoich ulu-
bionych produktow. Efektywnos¢ procesu zalezy jednak od tego, jak precyzyjnie
firmy okresla oczekiwania wobec spoleczno$ci. Znaczny procent zgtaszanych roz-
wigzan jest niezgodny z potrzebami firmy. Pomysty zgtaszane przez spotecznosci
internetowe zazwyczaj umozliwiaja wprowadzanie innowacji dotyczacych nie-
wielkich zmian, ale proponowane rozwigzania najczesciej nie maja rewolucyjnego
charakteru. Ponadto aktywny udziat konsumentow w tworzeniu produktu pozwala
przedsigbiorstwu na lepsze dopasowanie do ich oczekiwan i upodoban. Jednakze
brak formalizacji warunkéw wspotpracy z konsumentami generuje ryzyko utraty
kontroli nad procesem innowacyjnym, gdy zrezygnujg oni z udziatu w dziataniach
crowdsourcingowych, a ponadto zaangazowanie do wspotpracy globalnej spotecz-
nosci powoduje trudnosci z ochrong wlasnosci intelektualnej, w tym z najprostsza
forma ochrony, jaka jest utrzymanie tajemnicy przed konkurencja.
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CONSUMERS PARTICIPATION IN BRAND DEVELOPMENT THROUGH CROWDSOURCING
IN THE FOOD MARKET

Abstract

Crowdsourcing is a new business model which relies on the involvement of consumers
in creation and development of brands. It is mainly a effect of online co-creation what can be
a source of innovative ideas. Crowdsourcing allows firms to use the input of multiple sources
to develop solutions for strategic issues or to find better ways to complete tasks. The purpose
of this articles is to show a few examples of crowdsourcing in the food market and to present
the benefits and limitations of such co-creation.
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trudno nie zgodzic si¢ z twierdzeniem Austina wskazujagcym, ze immanentng cechg
XXI wieku jest paradygmat wspotpracy réznych organizacji (Austin, 2014, s. 3—4).
Obecnie bowiem konkurowanie oparte wytacznie na wtasnych zasobach staje si¢
coraz mniej skuteczne. Umiejetno$¢ stworzenia i poglebiania dtugookresowych,
partnerskich relacji z r6znymi podmiotami rynku moze stanowic¢ o sukcesie firmy
z uwagi na fakt, ze ich jakos¢ ma bezposredni wpltyw na trwalos¢ relacji firmy
z klientem. Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja zrédet sukcesu part-
nerskiej wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwem a organizacja pozarzadowsa. Dla
realizacji celu wykorzystano analize najnowszej literatury przedmiotu, jak rowniez
wyniki badan pierwotnych.

1. Ksztattowanie relacji miedzyorganizacyjnych

W tradycyjnym ujeciu przedsigbiorstwa postrzegane sg jako podmioty dazace
do osiaggania jak najwickszego zysku i w efekcie zapewnienia korzysci ich wlasci-
cielom w dtuzszym okresie. Niemniej pewne tendencje majace miejsce na dzisiej-
szym rynku globalnym istotnie zmieniajg sposob postrzegania roli przedsi¢biorstw
na rynku. Wsréd tych trendéow nalezy wskazaé¢: zmieniajace si¢ wartosci i postawy
klientow, ktorzy sg coraz bardziej wrazliwi na zto i niesprawiedliwos¢ spoteczna
oraz krytyczniej oceniaja dziatania marketingowe firm; rosnacg globalng konkuren-
cj¢, ktéra wymusza na przedsigbiorstwach poszukiwanie nowych mozliwo$ci wyrdz-
nienia si¢ na rynku oraz podejmowanie pewnych dziatan, rowniez tych o charakterze
spotecznym; wzrost znaczenia niematerialnych zasobow firmy, np. wizerunku czy
zaufania; pogarszanie si¢ stanu srodowiska naturalnego; rosngcy poziom ubdstwa
spoleczenstwa czy stagnacja i kryzys gospodarczy. Trendy te powoduja konieczno$¢
przemodelowania dotychczas prowadzonych strategii dzialania firm i uwzglednienia
w nich nie tylko tych aktywnosci, ktore prowadza bezposrednio do wzrostu zyskow,
ale réwniez takich, ktore beda umozliwiaty zréwnowazony rozwoj przedsigbiorstwa
w dtugim okresie.

Dziatajac w sposob zréwnowazony, organizacje musza bra¢ pod uwagg dtugo-
falowe interesy innych podmiotow znajdujacych sie w otoczeniu, tzw. interesariuszy
(stakeholders). W ramach tego podejscia przedsigbiorstwa implementuja spotecz-
ne i srodowiskowe aspekty w swojej codziennej dziatalno$ci oraz we wzajemnych
stosunkach z interesariuszami na zasadzie dobrowolnosci. Kluczowym zatem wy-
zwaniem dla nich, ktére moze przeksztatci¢ si¢ w najwieksza korzys¢, jest rozwdj
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wspotpracy, opartej na partnerskich relacjach, w wyniku ktérej zostanie wykreowa-
na wyjatkowa, tzw. wspolna warto$¢ (Porter, Kramer, 2011, s. 63—77).

Relacje wspotpracy coraz czgsciej tacza niezalezne firmy w celu integracji
zasobow dla realizacji wspolnych celow, tradycyjne rozwigzania stosowane odreb-
nie w poszczegblnych sektorach sg bowiem czesto niewystarczajace, aby sprostac
spotecznym wyzwaniom. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w coraz czesciej po-
dejmowanej w ostatnich latach wspotpracy pomiedzy biznesem a jednym z kluczo-
wych interesariuszy, czyli organizacjami pozarzadowymi (NGOs). Teoria wymiany
relacyjnej wskazuje, ze relacje te nie moga byc¢ jednorazowa transakcja ekonomiczna,
lecz musza by¢ osadzone w szerszym spotecznym kontekscie norm i zaufania (Lui,
Ngo, 2012, s. 80). Kluczowa jest w tym przypadku perspektywa czasu. Firmy bowiem
majg wieksza sktonnos$¢ do wspotpracy w przysztosci z partnerem, z ktorym taczyty
je relacje wspotpracy w przesztosci. Przejawem zaangazowania stron wymiany jest
zatem przyjecie perspektywy dtugookresowej i zapewnienie mozliwo$ci wspotpracy
w przysztosci.

Wspotpraca przedsigbiorstwa z organizacjg pozarzadowa to potaczenie dwoch
podmiotéw o zasadniczo odmiennych uwarunkowaniach prowadzonej dziatalno-
$ci. Roznice te sg zardwno sita, jak i stabos$cia relacji pomiedzy biznesem a NGOs.
Zdolnos¢ do sprawnego zarzadzania tymi rdéznicami istotnie wptywa na skutecz-
no$¢ procesu wspotpracy. Zaczynajac od etapu poszukiwania partnera, a konczac na
promocji wykreowanej wspolnie wartosci, kluczowa jest zdolnos¢ do generowania
rozwigzan taczacych skrajnie odmienne motywacje przedsigbiorstwa (generowanie
zysku) 1 organizacji pozarzadowej (realizacja misji spotecznej).

2. Zrodta sukcesu partnerskich relacji pomiedzy przedsiebiorstwem
a organizacja pozarzadowa

Przeglad literatury sktania do refleksji, ze wiele inicjatyw zwigzanych z nawig-
zaniem i utrzymaniem partnerskiej relacji pomiedzy przedsigbiorstwami a organi-
zacjami pozarzagdowymi nie odnosi sukcesu, glownie z uwagi na ztozono$¢ procesu
zarzadzania. Kategoria sukcesu ma z pewnos$cia charakter subiektywny i zalezy
od wielu uwarunkowan (czas, etap rozwoju, sytuacja rynkowa itp.). Z jednej strony
jego miarg sg mierniki finansowe, z drugiej natomiast mierniki rynkowe w postaci
udziatu w rynku czy tez posiadanej bazy klientow (Kozielski, 2015, s. 156). W kon-
tekscie wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwami a NGOs coraz czgéciej przyjmuje
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si¢ z kolei, ze o sukcesie §$wiadczy zdolnos$¢ obu stron relacji do kreowania wartosci.
Owa warto$¢ moze by¢ rozpatrywana na dwoch poziomach:

— obiektywnym — generowanie kooperacyjnej wartosci, tj. pozytywnych re-
zultatow dla obu partnerdw i spoteczenstwa jako cato$ci;

— afektywnym — generowanie kooperacyjnej wartosci w postaci satysfakcji
stron wspolpracujacych z wypracowanych efektow.

Kreowanie tak rozumianej wartosci jest kluczowe w procesie wspotpracy i de-

terminuje jej sukces.

W literaturze poswigconej zagadnieniom zwigzanym z kooperacja migdzysek-
torowa identyfikuje si¢ roznorodne czynniki sukcesu owej wspotpracy. Moze by¢
ona determinowana m.in. stopniem zaangazowania stron w utrzymanie i rozwoj
relacji, otwartoscig do dzielenia wspolnych wizji i priorytetéw, sktonnoscia do dzie-
lenia si¢ informacjami i innymi zasobami, dtugofalowym nastawieniem do koope-
racji czy poszanowaniem wartosci cenionych przez partneroéw. Przeglad literatury
przedmiotu umozliwia identyfikacje dwoch pozioméw analizy owych czynnikow
(Wymer, Samu, 2003, s. 3-22; Barroso-Mendez, Galera-Casquet, Valero-Amaro,
2014, s. 2; MacMillan, Money, Money, Downing, 2005, s. 806—818; Austin, Seitanidi,
2012, s. 934):

1. Czynniki sukcesu zwigzane bezposrednio ze wspotpracujacymi partne-
rami — ten poziom analizy wskazuje na wage procesu wlasciwej selekcji
partneréw wspotpracy w realizacji oczekiwanych rezultatéw. Obejmuje
takie elementy, jak: zasoby pozostajace w dyspozycji partnera, otwar-
tos¢ na wspotprace, doswiadczenie, istniejaca kulture organizacyjng itp.
Wybor wlasciwego partnera determinuje potencjat kreowania wartosci
z rozwoju partnerskiej wspotpracy. Tak zwane kooperacyjne know-how,
obejmujace wiedzg, umiejetnosci 1 kompetencje, sg zatem niezbedne
W procesie poszukiwania partnera i negocjowania warunkéw wspotpracy,
jak réwniez odpowiednio szybkiej rezygnacji z potencjalnych partnerow
z niskim potencjalem relacyjnym;

2. Czynniki sukcesu zwigzane z samg relacja — ten poziom analizy wska-
zuje, ze wlasciwa selekcja partneréw nie jest jedynym czynnikiem, ktory
moze zadecydowac o sukcesie partnerskiej wspolpracy. Relacja pomiedzy
partnerami wymaga odpowiedniego zarzadzania. Wspolpraca jest bowiem
procesem zlozonym i dynamicznie zmieniajagcym si¢ w czasie. Zatem
w grupie tej identyfikuje sie takie determinanty, ktore charakteryzuja dana
relacje. Zdecydowanie najczgsciej sg to: zaufanie, zaangazowanie, jakosé¢
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komunikacji, satysfakcja i dzielenie wspolnej wizji. Nieco rzadziej zalicza
si¢ do nich tzw. zachowania oportunistyczne, ktérych obecnos$¢ oddziatuje
w negatywny sposob na poziom zaufania, co uniemozliwia petne zaanga-
zowanie stron relacji w rozwoj satysfakcjonujacej wspotpracy. Warto wsrod
tych elementéw wymieni¢ rowniez koszty zakonczenia relacji. Sg one de-
finiowane jako koszty finansowe (np. utrata szans rynkowych) i niefinan-
sowe (utrata wizerunku), zwiagzane z zakonczeniem relacji. W literaturze
z zakresu marketingu relacyjnego wskazuje sie¢, ze potencjalne koszty za-
konczenia relacji determinujg wigksze zaangazowanie partnerow w utrzy-
manie relacji. Analizujac czynniki sukcesu na poziomie relacji, z pewnos$cia
warto podkresli¢ znaczenie determinanty, jaka jest dzielenie wspolnych
warto$ci. Informuje ona, na ile partnerzy podzielaja wspodlnie opini¢ na
temat tego, ktore zachowania organizacyjne, cele, strategie sg wazne, wla-
sciwe, pozadane, a ktore nie. Sa to swego rodzaju normy, ktore decyduja
o tym, ktore dziatania beda realizowane w ramach wspotpracy. Kolejng
wartg odnotowania determinantg sukcesu na tym poziomie jest uczenie re-
lacyjne, tj. proces uczenia si¢ przez obie organizacje w ramach nawigzanego
procesu kooperacji. Obejmuje ono trzy procesy kreujace wartos¢: wymiane
informacji przez partneréw w celu koordynacji i planowania zadan, wspdlna
interpretacj¢ wymienianej informacji i nawigzywanie dialogu oraz integra-
cje wiedzy w postaci wypracowanych procedur, wzorcéw zachowan, obo-
wigzujgcych zasad czy wspolnych zwyczajow, ktore bedg dzielone przez
strony wspotpracujace.

3. Czynniki sukcesu B-NGO - wyniki badan empirycznych

Zagadnienia dotyczace czynnikdéw determinujacych sukces w ksztattowaniu
relacji pomiedzy biznesem a organizacjami pozarzagdowymi byly przedmiotem
sondazu diagnostycznego przeprowadzonego wsrdd lideréw celowo wybranych przed-
sigbiorstw z poétnocno-wschodniego Mazowsza. W wyniku przeprowadzonych badan
terenowych udato si¢ pozyskac 51 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy badaw-
czych (52% stopa zwrotu). Narzedzie badawcze sktadalo si¢ z pytan dotyczacych
procesu wspotpracy pomiedzy przedsiebiorstwami a organizacjami pozarzadowymi.

Z pozyskanych danych wynika, ze wielu przedsigbiorcom trudno jest dostrzec
w organizacjach trzeciego sektora potencjalnych partnerow. Posrod badanych przed-
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siebiorstw dominowat bowiem brak zainteresowania wspdlpracg z NGOs (53%).
Dodatkowo zdiagnozowano wystepowanie stosunkowo niewielkiej (6%) grupy
podmiotow, ktore nie podejmuja zadnych dziatan w kierunku nawigzania wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi, ale chetnie by ja podjety, gdyby pojawita sig
propozycja dla nich atrakcyjna. Zaangazowanie tej grupy podmiotow powinno ich
zatem dos$¢ tatwo pobudzi¢ do dziatania. Jednakze juz z deklaracji przedstawicieli
tych przedsiebiorstw wynika, ze oczekujg oni inspiracji i atrakcyjnych propozycji
potencjalnej wspotpracy od drugiej strony. Relacje B2NGO nie sg odgornie stymu-
lowane, tak jak relacje pomigdzy administracja publiczng i NGOs (na przyktad przez
Ustawe z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolonta-
riacie — tekst jedn.: Dz.U. 2014, poz. 1118 z pdzn. zm). Jesli zatem podmiotom trze-
ciego sektora zalezy na ich ksztaltowaniu, muszg one przyjac¢ na siebie cigzar pro-
aktywnych dziatan inicjujgcych i podtrzymujacych te wspotprace. Zdolnosé NGOs
do petnienia tej roli to jeden z kluczowych czynnikéw sukcesu relacji pomigdzy
przedsigbiorstwami i podmiotami trzeciego sektora.

Wedtug Portera i Kramera (2011) przedsigbiorstwa powinny by¢ odpowiedzial-
ne za budowanie kooperacyjnych relacji pomigdzy biznesem i spoteczenstwem.
Przeszkoda w realizacji tej strategii jest jednak traktowanie czynnikéw spotecznych
jako peryferyjnych w podejmowanych przez przedstawicieli biznesu dziataniach.
Przedsigbiorcy sg czgsto lepiej przygotowani do zmagania si¢ ze ztozonymi proce-
sami zarzadczymi, co czynitoby ich idealnymi kreatorami relacji B2NGO. Jednakze
organizacje pozarzadowe, przejmujac inicjatywe, moga stymulowac wzrost znacze-
nia tej wspdlpracy w srodowisku biznesu. Nie jest to proces tatwy, gdyz wymaga
od spotecznikoéw reprezentujacych NGOs intensywnego uczenia si¢ i pokonywa-
nia wielu ograniczen. W efekcie organizacje pozarzagdowe mogg jednak aktywnie
ksztattowa¢ sytuacje w swoim otoczeniu, w tym sprawniej wypetnia¢ swa misjg
spoteczng.

Najczestsze przyczyny niepodejmowania przez badane przedsigbiorstwa wspot-
pracy z organizacjami pozarzadowymi to: brak potrzeby wspotpracy z NGO (37%),
brak czasu (30%) oraz brak informacji o mozliwosciach takiej wspotpracy (30%).
Z analiz wynika, ze 23% przedstawicieli przedsigbiorstw, ktore nie wspotpracowa-
ty z NGO, za przyczyne tej sytuacji uznato natomiast brak srodkow finansowych,
co wskazuje na utozsamianie przez nich relacji B2ANGO z formg sponsorowania
przez biznes dziatan prospotecznych. Sposéb postrzegania przez przedsigbiorcow
potencjatu kooperantow z trzeciego sektora i mozliwych do wygenerowania dzieki
nim wspolnych korzysci to kolejny kluczowy czynnik wplywajacy na ilos¢ i jakos¢
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relacji B2ZNGO. W zalezno$ci od dominujacych pogladéw w tej sprawie moga one
dziata¢ inspirujaco (np. dobra opinia 0 NGO) badz blokowac¢ (np. stereotypy) procesy
wspotpracy. Przyblizanie przedsigbiorcom idei wspotpracy z organizacjami pozarza-
dowymi w sposob, ktory ukazuje potencjalne korzysci biznesowe wynikajace z tej
relacji, moze stanowi¢ przeciwwage dla wigkszosci wymienianych przez badane
przedsiebiorstwa przyczyn braku wspotpracy.

Sposréd przebadanych przedsiebiorstw 41% wskazalo, ze wspotpracuje z pod-
miotami trzeciego sektora, a 76% z tych podmiotow wspotpracowato z NGOs takze
w przesztosci. Wiekszo$¢ przedsigbiorstw, ktore weszty w relacje z organizacjami
pozarzadowymi posiada zatem pewna histori¢ tej wspotpracy. Doswiadczenie we
wspotpracy z podmiotami trzeciego sektora jest kluczowym czynnikiem wptywa-
jacym na powodzenie przysztych relacji B2NGO. Budowane w ten sposob zaufanie
i rozpoznanie konsekwencji podjgtej wspotpracy utatwiaja podejmowanie przysztych
decyzji w tej kwestii.

Najczesciej wskazywanym przez badane przedsiebiorstwa celem nawigza-
nia wspolpracy z organizacjami pozarzagdowymi byta poprawa wizerunku (67%).
Przedstawiciele badanych podmiotow podkreslali takze, ze przez t¢ forme wspotpra-
cy firma zapewniata sobie warunki do rozwoju (43%). Jedynie 5% wspolpracujacych
z trzecim sektorem podmiotow uznato, ze celem wejscia w ten uktad kooperacyjny
bylo dziatanie zgodne z koncepcjg zréwnowazonego rozwoju. Zaden z przedstawi-
cieli przedsigbiorstw nie powigzal celu tej wspdlpracy z realizacja dziatan przyje-
tych w ramach Strategii Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR). Wskazuje to,
ze popularna wsrod miedzynarodowych korporacji idea CSR i koncepcja zrowno-
wazonego rozwoju nie sa powszechnie adaptowane przez przedsiebiorstwa z bada-
nego terytorium. Jest to obszar peryferyjny w stosunku do metropolii warszawskiej
oraz obszar problemowy — zgodnie z terminologig Strategii Rozwoju Wojewodztwa
Mazowieckiego do 2020 r. [Strategia Rozwoju Wojewddztwa Mazowieckiego do roku
2020 (aktualizacja), 2006]. Trudne uwarunkowania funkcjonowania tych przedsig-
biorstw moga zatem generowac inne, bardziej podstawowe dla ich funkcjonowa-
nia problemy i odcigga¢ ich uwage od strategii ciagtych dziatan prospotecznych.
W takich warunkach przedsigbiorstwa chetniej angazujg si¢ w dzialania sporadyczne
1 wymagajace mniejszego zaangazowania, ktore jednoczes$nie stwarzaja im szanse
na poprawianie wizerunku firmy. Srodowisko, w ktorym funkcjonuja przedsigbior-
stwa, jest wigc kolejnym czynnikiem wptywajacym na powodzenie relacji B2NGO.
Sukcesowi partnerstwa pomiedzy przedsigbiorstwami a organizacjami pozarzado-
wymi sprzyja dobra sytuacja ekonomiczna firm na danym terytorium. Dobre prakty-
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ki w zakresie relacji B2ZNGO w blizszym otoczeniu roéwniez inspiruja do nasladow-
nictwa (benchmarking) i poszukiwania nowych form rozwoju na podstawie relacji
partnerskich z podmiotami trzeciego sektora.

Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze najpowszechniejszym kryterium
wyboru partnerow z trzeciego sektora przez przedsigbiorstwa sg wczesniejsze
relacje z nimi (76%), blisko$¢ lokalizacji (57%) oraz dobra opinia partnerskiej or-
ganizacji pozarzadowej (57%). Z powyzszych danych mozna wywnioskowaé, ze na
relacje B2ZNGO wplywa kombinacja czynnikow wewnetrznych w przedsigbiorstwie
(np. zdobyte doswiadczenie), czynnikow wewnetrznych w organizacji pozarzado-
wej (np. lokalizacja siedziby NGO) oraz czynnikéw w srodowisku potencjalnych
partnerdéw (np. dostrzezenie przez otoczenie potencjatu danej NGO — dobra opinia).
Na kazdym etapie wspotpracy przedsigbiorstwa z NGOs uktad i znaczenie tych
czynnikow moga si¢ zmieniaé. Sytuacja, w ktorej stan finansowy firmy z poétnocno-
-wschodniego Mazowsza znacznie si¢ poprawia i dokonuje ona znaczacych inwe-
stycji w nowe technologie, moze ostabi¢ znaczenie bliskosci lokalizacji siedziby po-
tencjalnego kooperanta. Wowczas przedsigbiorstwo moze nawet preferowac relacje
przekraczajace granice regionu, a nawet kraju.

Podsumowanie

Analiza dorobku naukowego z zakresu zarzadzania i marketingu wskazuje na
rosngca swiadomos¢ srodowisk naukowych w zakresie znaczenia kreowania partner-
skich relacji pomigdzy organizacjami komercyjnymi a pozarzadowymi. Postrzega
si¢ je wspolczesnie jako niezbedne narzedzie stuzace rozwigzywaniu coraz wigk-
szych probleméw o charakterze spotecznym. Znaczenie sukcesu w realizacji proce-
sow kooperacyjnych w relacjach migdzysektorowych jest podkreslane przez wielu
autoréow. Jednak ztozonos$¢ tego procesu nie pozwolila jak dotad zidentyfikowad
jednego zestawu czynnikow o nim decydujacych.

Z zaprezentowanych badan wynika, ze mimo dominujacego braku zaintere-
sowania ze strony przedsi¢gbiorstw wspotpraca z organizacjami pozarzadowymi,
istnieje stosunkowo duza grupa, ktéra nawigzuje i podtrzymuje relacje B2ZNGO.
Dla badanych przedsigbiorstw kluczowe znaczenie w procesie wyboru partnera
z trzeciego sektora maja wczesniejsze relacje z organizacjami pozarzadowymi oraz
bliskos¢ ich lokalizacji w stosunku do siedziby firmy. Wskazuje to na skupienie
wspotpracy wokot lokalnosci i czynnikoéw z nig zwigzanych: wspdlnych problemow,
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opinii otoczenia, wyzszego poziomu zaufania, blizszych relacji miedzyludzkich itp.
Oparcie relacji B2NGO na tej podstawie stwarza szanse na wygenerowanie w ich
wyniku wspolnych wartosci, istotnych dla zaangazowanych stron i ich najblizszego
otoczenia.

Zagadnienie poruszane w niniejszym artykule wymaga dalszych badan. Jest to
problem wysoce ztozony, m.in. ze wzgledu na jego dynamiczny charakter. Relacje
B2NGO stale budzg kontrowersje ze wzgledu na czgsto opozycyjne interesy przed-
stawicieli biznesu i organizacji pozarzadowych. Wydaje si¢ jednak, ze poglebianie
tych relacji i podejmowanie przedsiewzie¢ angazujacych przedstawicieli obu sek-
torow bedzie odkrywato coraz wigcej aspektow taczacych obie strony, w tym idei
i wartosci, ktore przedsigbiorstwa i organizacje pozarzadowe begda cheiaty wspdlnie
wygenerowac.
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SUCCESS FACTORS OF PARTNERSHIPS BETWEEN BUSINESS
AND NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS

Abstract

Building a strategic competitive advantage today depends not only on existing resour-
ces and competencies, but also the ability to cooperation with different market entities. This
article aims at identifying sources of success of partnership cooperation between business
and non-governmental organizations. To achieve the objective the authors run a systematic
literature review and primary research. The research results show that the process of creating
B2NGO relations should be very carefully planned, consciously developed in the long term
and should be inspired by internal needs of cooperating partners. Together with the change
of business managers’ attitude towards the cooperation with the third sector the constellation
of factors contributing to the success of these partnerships will change.
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest identyfikacja roli, jaka odgrywa zaufanie pracownikéw w funk-
cjonowaniu wspotczesnych organizacji, oraz proba bezposredniego pomiaru zaufania we-
wnatrzorganizacyjnego. Zaufanie jest kluczem do motywowania ludzi, mobilizowania ich
do pracy i osiggania wspolnych celow. Jezeli ludzie nie ufajg sobie, to nie osiaggna sukcesu.
Wiarygodno$¢ organizacji stanowi fundament lojalnosci pracownikow. Zaufanie potrzebuje
silnego przywodztwa, zaangazowania, otwartej komunikacji i szczerych zachowan opartych
na mocnych etycznych podstawach. Mimo niewatpliwie duzego znaczenia zaufania w or-
ganizacji, w praktyce jest to temat pomijany. Przeprowadzone badania w uczelni wyzszej
sugeruja obecno$¢ negatywnych zjawisk. Pracownicy odczuwaja niski stopien satysfakcji.
Zaufanie pracownikow do pracodawcy nie jest najmocniejszg strong badanej uczelni.

Stlowa kluczowe: zaufanie, organizacja, wizerunek, pracownicy

Wprowadzenie

Problematyka zaufania dotyka wielu przestrzeni badawczych, rowniez zagad-
nien ekonomicznych i biznesowych. Zaufanie ma bardzo wymierng warto$¢ pragma-
tyczng, a zwigzane z nim lojalnos¢ i prawdomownos¢ zwigkszaja wydajnos¢ systemu
i pozwalaja produkowac wigcej dobr. Organizacja musi dbac o zaufanie klientow,
kontrahentow, dostawcow, wspolnikoéw i1 pracownikow. Przedsigbiorstwo o nieska-
zitelnej reputacji jest atrakcyjne dla wysoko wykwalifikowanych pracownikow oraz
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potencjalnych inwestoréw. Reputacja jest czynnikiem rozwojowym, zapewniajagcym
ekonomiczne bezpieczenstwo i chronigcym w okresach kryzysowych (Andrzejczyk,
2015). Wizerunek oparty na zaufaniu potwierdza, ze organizacja jest wiarygodna
i kompetentna w tym, co robi.

Celem artykutu jest identyfikacja roli, jakg odgrywa zaufanie pracownikow
w funkcjonowaniu wspotczesnych organizacji. Ponadto dla lepszego zobrazowania
problemu podjeto probe bezposredniego pomiaru zaufania wewnatrzorganizacyjne-
go na przyktadzie wybranej uczelni wyzsze;j.

1. Zaufanie wewnatrzorganizacyjne

Skuteczne zarzadzanie organizacja nie jest mozliwe bez wzajemnego zaufania
pomigdzy pracownikami i ich przetozonymi. Pracodawca, ktoremu brakuje zdol-
nos$ci przywodczych wzbudzajacych zaufanie, moze mie¢ trudnosci w prowadze-
niu biznesu (Kiyosaki, Lechter 2006, s. 104). Z drugiej strony bez poczucia wiary
w kompetencje i zyczliwo$¢ pracownikow kierownikom trudno bedzie skorzy-
sta¢ z ich wiedzy 1 umiejetnosci (Levin, Cross, Abrams, Lesser, 2002, s. 8).

Zaufanie organizacyjne jest 0golna oceng tego, na ile dana organizacja troszczy
si¢ o pracownikéw lub inne istotne dla niej grupy, na ile jest szczera i otwarta, dajaca
szans¢ na identyfikacj¢ z nig. Zaufanie do organizacji jest bezposrednio zwigzane
z wiarg, ze organizacja funkcjonuje efektywnie, a jej pracownicy wykazuja wysoki
poziom zadowolenia z pracy. Wplywa to na skuteczno$¢ osigganych przez firme
celow, zyskow oraz gotowos¢ pracownikéw do ponoszenia wysitkéw na jej rzecz.

Zaufanie zalezy od jakosci pracy i autorytetu menedzera. Menedzerowie, ktorzy
inspiruja i buduja zaufanie, maja lepsze wyniki w pracy, bardziej zaangazowanych
pracownikow, silniejsze sieci znajomosci, staja przed wigkszymi wyzwaniami 1 sg
czesciej promowani, zajmujg coraz wyzsze stanowiska (Anderson, 2005, s. 392—404).

Z punktu widzenia menedzera zaufanie to wiara w sity i mozliwo$ci podwlad-
nych, posiadane przez nich uzdolnienia, zamitowania i mozliwosci skutecznego dzia-
fania. Zaufanie wplywa na lojalnos$¢ i wydajnos¢ pracownikow, natomiast jego brak
obniza produktywnos$¢ i obroty firmy. Dlatego menedzerowie w budowaniu klimatu
zaufania powinni rozwija¢ relacje oparte na prawdzie i warto$ciach oraz konse-
kwentnie komunikowa¢ dobra wole wobec pracownikow, polegajaca na stworzeniu
w organizacji atmosfery wiary w to, ze menedzer chce dla pracownikéw i firmy jak
najlepiej (Burton, 2006, s. 32-36). Kiedy pracownicy ufaja, ze przetozony nie wyko-
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rzysta swojej pozycji do dziatan niezgodnych z ich interesem i nie naduzyje ich praw,
sa bardziej sktonni do wspotpracy, wypelniania polecen kierownika i kreatywnego
zaangazowania si¢ w funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Sg takze w stanie osiggnac
wicksze zadowolenie z wykonywanej pracy (Robbins, 1998, s. 272).

Proces wzbudzania zaufania jest dtugotrwaty i roztozony w czasie, a sktadaja
si¢ na niego takie elementy (cechy przetozonego), jak (Mayer, Davis, Schoorman,
1995, s. 717-720):

— kompetencje,

— uczciwose,

—  zyczliwos$e,

— otwartosc,

— sprawiedliwose,

— wyrazanie swoich uczu¢,

— mowienie prawdy,

— konsekwencja,

— szanowanie zwierzen,

— wykazywanie si¢ pewnoscia siebie.

Kompetencje to kwalifikacje i umiejetnosci posiadane przez kierownika.
Uczciwo$¢ jest rozumiana jako zdolno$¢ do dotrzymywania danego podwtadnym
stowa i spetniania obietnic. Zyczliwo$¢ oznacza sktonnoéé do dziatania w dobrej
wierze i z uwzglednieniem intereséw pracownika, niezaleznie od sytuacji. Otwarte
informowanie o problemach, odczuciach, sposobie podejmowania decyzji jest pod-
stawg zaufania. Przy podejmowaniu wszelkich ocen danych sytuacji nalezy kierowac
si¢ obiektywnos$cig i bezstronno$cia, zapewniajac sprawiedliwy osad. Ufa si¢ wy-
lacznie osobie prawdomownej (nawet jesli ustyszana prawda jest niewygodna) oraz
konsekwentnie kierujacej si¢ gloszonymi wartosciami. Rownie waznym czynnikiem
jest dyskrecja. Nalezy pamigta¢ o zasobach wiedzy, ktéra daje pewnos$¢ siebie w pla-
nowanych dziataniach, a nast¢pnie ich realizacji (Robbins, Delenzo, 2002, s. 498).

Kierownicy, ktérzy maja wieksze zaufanie do swoich pracownikéw, czesciej wy-
sylaja ich na szkolenia i inwestuja w nich (Tzafrir, Eitam-Meilik, 2005, s. 193-207).
Z kolei wyzszy poziom inwestycji w szkolenia wzmacnia i podtrzymuje zaufanie
do organizacji (Reade, 2003, s. 9). Kiedy przetozeni troszcza si¢ o swoich podwiad-
nych, pomagaja im w rozwoju, w karierze i doceniajg ich prace, pracownicy czuja
si¢ wtedy wyroznieni i dowarto$ciowani, co obliguje ich do wydajniejszej pracy
(Paliszkiewicz, 2013, s. 83). Zaangazowanie pracownikow przyczynia si¢ do wzrostu
produktywnos$ci, zmniejsza fluktuacje i absencj¢ (Garg, Rastogi, 2009, s. 42-51),

24



242

ZARZADZANIE

dlatego nalezy unika¢ dziatan (btedoéw), ktore zmniejszaja zaufanie. Naleza do nich
(Shockley-Zalabak, Morreale, Hackman, 2010, s. 202):

— bledy w strategii i niejasna wizja,

— zwolnienia pracownikow,

— brak komunikacji i ukrywanie informacji,

— niskie wynagrodzenia.

Oprocz powyzszych mozna jeszcze podaé kilka kolejnych przyktadow, takich
jak: niekonsekwentnos¢ kierownictwa, tolerowanie niekompetencji i ztych zacho-
wan, zdrada, uprzedzenia, podejrzliwo$é, stronniczos¢, strach, a takze rozne przeja-
Wy oszustwa, facznie z ktamstwem.

Jezeli ludzie nie ufajg przywodcy lub menedzerowi, to zespot nie osiaggnie diu-
goterminowego sukcesu. Zaufanie jest kluczem do motywowania ludzi, mobilizo-
wania ich do pracy i osiggania wspolnych celow.

2. Zalozenia metodyczne badan wtasnych

Podstawowym celem badania bylo uzyskanie informacji na temat postrze-
gania badanej organizacji przez jej pracownikéw pod katem zaufania i reputacji.
Badanie zostato przeprowadzone w grudniu 2014 roku w jednej z polskich publicz-
nych uczelni wyzszych. W badaniach wykorzystano kwestionariusz ankiety inter-
netowej (Roszkiewicz, Perek-Biatas, Weziak-Biatowolska, Zieba-Pietrzak, 2013,
s. 134—-135). Link do ankiety zamieszczonej na jednym z portali badawczych zostat
wyslany poczta elektroniczng do wszystkich pracownikéw naukowo-dydaktycznych
zatrudnionych na dwoch wydziatach, z ktorych jeden reprezentowat nauki spo-
feczne, a drugi nauki techniczne. Na kazdym wydziale bylo zatrudnionych ponad
100 pracownikow. Badania byty catkowicie anonimowe. Ostatecznie w badaniu
wzieto udziat 97 respondentow (wypetnionych ankiet). Wskaznik odpowiedzi osia-
gnieto na poziomie okoto 40%. Przewazajaca liczbg respondentéw stanowili mez-
czyzni — 64%. Pod wzgledem wieku najliczniejsza grupa byli pracownicy w przedziale
wiekowym 41-50 lat (37%) oraz 30—40 lat (31%). Najmniej liczng grupa pracowni-
kow byly osoby w wieku ponizej 30 lat (8%). Pracownicy bioracy udzial w badaniu
to najczesciej osoby z ponad 10-letnim stazem (67% respondentdw). Osoby ze stazem
pracy nieprzekraczajacym 4 lat stanowity 11% respondentow. Przewazajaca liczba
ankietowanych pracownikdéw posiadata stopien naukowy doktora — 60% (tabela 1).
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Badani z tytutem magistra stanowili 22% badanych. Pracownicy ze stopniem nauko-
wym doktora habilitowanego stanowili 13% proby. Najmniej liczng grupa pracow-
nikow byty osoby z tytutem profesora (5%).

Tabela 1. Struktura badanej proby

Kryterium Struktura Udzial
podziatu

Ple¢ kobieta 36%
mezczyzna 64%
ponizej 30 lat 8%
30-40 lat 31%
Wiek 41-50 lat 37%
51-60 lat 13%
powyzej 60 lat 10%
ponizej 5 lat 11%
Staz prac 5-10 lat 22%
zpracy 11-20 lat 38%
powyzej 20 lat 29%
magister 22%
Ely;‘;iozai‘zz/d"wy doktor 60%
oy nzukow doktor habilitowany 13%
Y Y profesor 5%

Zrddlo: opracowanie wiasne.

3. Wyniki badan wiasnych

Ankietowani pracownicy okreslali swoj poziom zaufania do uczelni przez
oceng 20 czynnikoéw w skali od 1 do 10 punktow, gdzie 1 oznaczalo ,,catkowicie nie
zgadzam si¢ z danym stwierdzeniem”, za$ 10 — ,,catkowicie si¢ zgadzam”. Z danych
zawartych w tabeli 2 wynika, Ze poszczegodlne kryteria okreslajagce zaufanie zostaty
ocenione od 4,01 pkt do 8,72 pkt. Sredni poziom zaufania organizacyjnego w badanej
instytucji wynosit 5,82 pkt. Taki wynik pozwala stwierdzi¢, ze zaufanie pracowni-
kéw do pracodawcy nie jest najmocniejszg strong uczelni. Analizujac doktadniej
otrzymane wyniki, badane kryteria zaufania mozna podzieli¢ na trzy umowne
grupy. W pierwszej grupie znalazty si¢ czynniki ocenione najgorzej, to znaczy
z oceng ponizej 5 pkt. Takim przyktadem jest niesprawiedliwa ocena pracownikow
oraz niech¢c¢ personelu do otwartego przyznania si¢ do popetnionych btedow. Nalezy
jeszcze zauwazy¢ niezadowolenie z polityki placowej, niskiego poziomu inwestycji

243



244

ZARZADZANIE

w szkolenia i rozwoj oraz nieche¢ pracownikow do dzielenia si¢ wiedzg. Na uwagg
zashuguje réwniez nisko oceniona polityka rownych szans i mozliwosci.

Druga grupa to czynniki ocenione od 5 do 6,5 pkt. Sg to oceny niezbyt
wysokie, jednak w sposob naturalny wyzsze od uzyskanych w poprzedniej grupie.
Zidentyfikowano 10 elementow, ktore odnoszg si¢ m.in. do komunikacji kierownic-
twa z pracownikami, wykorzystania wiedzy i do§wiadczenia pracownikéw, znajo-
mosci celdéw 1 kierunkdéw rozwoju uczelni, precyzyjnosci informacji i komunikatow
przetozonych. Pracownicy uwazajg rowniez, ze w pracy panuje mita atmosfera (6,39).

Tabela 2. Poziom zaufania wewnatrzorganizacyjnego w badanej uczelni

Kryterium Ocena
Wizerunek wewnetrzny organizacji 6,35
Jestem dumny, ze jestem czgscig uczelni 7,38
Czuje, ze moje stanowisko jest stabilne 5,31
Znajomo$¢ misji, wizji i celéw organizacji 6,2
Znam cele i kierunki rozwoju uczelni 5,94
Znam misj¢ uczelni 6,44
Kompetencje i postawa Kkierownictwa 5,57
Kierownictwo uczelni komunikuje si¢ z pracownikami 5,13
Informacje i komunikaty przetozonych sg precyzyjne 5,97
Uczelnia wykorzystuje wiedz¢ i do§wiadczenie pracownikow 5,26
Czuj¢ wsparcie przetozonych 5,93
Kompetencje i postawa pracownikow 6,5
Jestem kompetentnym pracownikiem 8,32
Jestem zaangazowanym pracownikiem 8,72
Pracownicy uczelni chetnie dziela si¢ swoja wiedza ze wspotpracownikami 4,95
Pracownicy uczelni otwarcie przyznaja si¢ do btedow, jesli je popelnili 4,01
Atmosfera pracy 5,89
W pracy panuje mita atmosfera 6,39
Na uczelni nie wystepuje zjawisko mobbingu 5,76
Zawsze otwarcie mowi¢ to, co mysle 7,29
Ocena pracownikow uczelni jest sprawiedliwa 43
Kryteria oceny pracownikow uczelni s precyzyjne i jasno okreslone 5,7
Polityka placowa oraz mozliwos$ci rozwoju i awansu 4,55
Jestem zadowolony z polityki ptacowej uczelni 4,52
Na uczelni panuje polityka rownych szans i mozliwosci 4,55
Uczelnia jest zaangazowana w szkolenia i rozw0j pracownika 4,59
Srednia ocena 5,82

Zrodlo: badania wlasne.
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Trzecia grupa czynnikow dotyczyta elementow ocenionych powyzej 7 pkt.

Wedhug badanych elementy zaufania, ktérymi uczelnia wyroznia si¢ pozytywnie, to

zaangazowanie i kompetencje pracownikéw. Sg oni dumni, ze stanowia czgs$¢ uczelni

wyzszej. Twierdzg réwniez, ze sg otwarci i zawsze mowig to, co mysla.

Tabela 3. Poziom zaufania wewnatrzorganizacyjnego w badanej uczelni

ze wzgledu na tytul/stopien naukowy/zawodowy pracownikow

Ocena
Kryterium magister | doktor dloll;lt)(.)r profesor
Wizerunek wewnetrzny organizacji 6,1 6,05 7 9,1
Jestem dumny, Ze jestem czgécia uczelni 7,14 7,36 7,31 8,8
Czuje, ze moje stanowisko jest stabilne 5,05 4,74 6,69 9.4
Znajomos$¢ misji, wizji i celow organizacji 5,93 5,77 7,19 9,6
Znam cele i kierunki rozwoju uczelni 5,67 5,5 6,92 9,6
Znam misj¢ uczelni 6,19 6,03 7,46 9,6
Kompetencje i postawa kierownictwa 6,02 5,23 5,62 7,55
Kierownictwo uczelni komunikuje si¢ z pracownikami 5 4,78 6,15 7,2
Informacje i komunikaty przetozonych sa precyzyjne 6,43 5,74 5,46 8
Uczelnia wykorzystuje wiedz¢ i do§wiadczenie pracownikow 5,95 4,97 4,85 6,8
Czuje wsparcie przetozonych 6,71 5,43 6 8,2
Kompetencje i postawa pracownikéw 6,64 6,36 6,44 7,7
Jestem kompetentnym pracownikiem 7,95 8,36 8,46 9
Jestem zaangazowanym pracownikiem 8,33 8,74 9 9,4
fvr:;(;\l;vrn;gg “tlgizkeiﬁiichqnie dziela si¢ swoja wiedza ze 5.81 453 462 7
Pracownicy uczelni otwarcie przyznaja si¢ do bledow, jesli je popetnili 4,48 3,79 3,69 5,4
Atmosfera pracy 6,21 5,71 5,84 6,8
W pracy panuje mita atmosfera 7,43 6,14 5,15 8,2
Na uczelni nie wystepuje zjawisko mobbingu 6,14 5,59 6,69 3,8
Zawsze otwarcie mowig to, co mysle 7,19 7 8,15 8,8
Ocena pracownikow uczelni jest sprawiedliwa 4,71 4,02 4,23 6
Kryteria oceny pracownikow uczelni sa precyzyjne i jasno okreslone 5,57 5,78 5 7
Polityka placowa oraz mozliwosci rozwoju i awansu 4,6 4,32 4,64 6,73
Jestem zadowolony z polityki ptacowej uczelni 4,71 4,31 4,23 6,8
Na uczelni panuje polityka réwnych szans i mozliwosci 4,67 4,26 4,85 6,6
Uczelnia jest zaangazowana w szkolenia i rozw¢j pracownika 4,43 4,4 4,85 6,8
Srednia ocena 5,98 5,57 5,99 7,63

Zrodlo: badania wlasne.
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Grupujgc pojedyncze kryteria w zbiorcze wymiary, mozna zauwazyc¢, ze badany
podmiot ma najwigksze problemy z polityka ptacowa i mozliwo$ciami rozwoju kadry
naukowo-dydaktycznej. Stad prawdopodobnie niska ocena atmosfery pracy i kompe-
tencji kierownictwa (ponizej 6 pkt). Nieco lepiej pracownicy ocenili swoje kompe-
tencje i wizerunek organizacji (powyzej 6 pkt). Sa to wyniki, ktore zdaniem autora,
zmuszaja do przemyslen i wigkszych wysitkéw na rzecz budowy zaufania wewnatrz
organizacji.

Nastgpnym etapem analizy bylo porownanie zaufania pracownikow w zalez-
nosci od zajmowanego stanowiska (zwigzanego gtownie z posiadanym tytulem/
stopniem naukowym). Osoby z tytulem profesora charakteryzuja si¢ najwyzszym
poziomem zaufania do organizacji na tle pozostatych grup pracownikéw (tabela 3).
W grupie osob z tytutem profesora najwyzej ocenione elementy zaufania to zna-
jomosc¢ celow i kierunkow rozwoju uczelni (9,60 pkt), znajomo$¢ misji (9,60 pkt),
stabilno$¢ stanowiska (9,40 pkt), zaangazowanie pracownikow (9,40 pkt).

Najbardziej krytyczng grupa pracownikoéw uczelni byly osoby ze stopniem
doktora. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze osoby te 9 czynnikoéw na 20 poddanych
badaniu ocenity ponizej 5 pkt na 10-stopniowej skali. Pracownicy ze stopniem
doktora to osoby zaangazowane oraz kompetentne, pracujagce w mitej atmosferze.
Jednakze uwazaja, ze ocena ich pracy jest niesprawiedliwa. Nie majg rowniez za-
pewnionych rownych szans i mozliwo$ci rozwoju.

Kryteria zaufania, ktore zostalty najwyzej ocenione w grupie osob z tytutem
magistra, to zaangazowanie pracownikow (8,33 pkt) oraz kompetencije (7,95 pkt).
Nieco nizej ocenili oni mitg atmosfer¢ w pracy (7,43 pkt), otwartag komunikacje
(7,19 pkt) oraz dume z faktu, ze sg cze$cig danej uczelni (7,14 pkt). Natomiast najnizej
ocenione elementy przez osoby z tytutem magistra to inwestycja w szkolenia i rozwdj
(4,43 pkt), otwarto$¢ przyznawania si¢ do btedow (4,48 pkt) oraz polityka rownych
szans 1 mozliwosci (4,67 pkt). Osoby z tytulem magistra nie sg takze usatysfakcjo-
nowani ze swojej ptacy — 4,71 pkt.

W grupie 0sob ze stopniem doktora habilitowanego najwyzej ocenione kryteria
to zaangazowanie pracownikow (9 pkt), kompetencje (8,46 pkt) oraz otwarta komu-
nikacja (8,15 pkt). Natomiast najnizej grupa osob ze stopniem doktora habilitowane-
go ocenita otwarto$¢ przyznawania si¢ do btedoéw (3,69 pkt), sprawiedliwo$¢ oceny
pracownikow, zadowolenie ze swojego wynagrodzenia.
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Podsumowanie

Brak zaufania w organizacji lub do organizacji to brak odpowiedzialnosci
spotecznej. Skutki braku zaufania prowadza do niskiej jakosci produktow i ustug,
obnizaja zadowolenie klienta i pracownika oraz zyski, ograniczajac perspektywy
rozwoju kazdej firmy. Zaufanie potrzebuje silnego przywddztwa, zaangazowania,
otwartej komunikacji i szczerych zachowan opartych na mocnych etycznych pod-
stawach. Jezeli ludzie nie ufajg sobie, to nie osiaggng sukcesu. Zaufanie jest kluczem
do motywowania ludzi, mobilizowania ich do pracy i osiggania wspodlnych celow.
Wiarygodno$¢ organizacji stanowi fundament lojalnos$ci, co gwarantuje osiagniecie
ponadprzecigtnych korzysci ekonomicznych.

Pomiar zaufania organizacyjnego przedstawiono na przykladzie uczelni.
Niestety badani nauczyciele akademiccy nie odczuwali satysfakcji w swojej pracy,
a zaufanie pracownikoéw nie byto mocng strong uczelni. W organizacji zauwazono
negatywne zjawiska, ktore nie sprzyjaja zaufaniu.
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MEASUREMENT OF TRUST INTERNAL ORGANIZATION
Abstract

The purpose of this article is to identify the role of the workers’ trust in the functioning
of modern organizations and to attempt direct measurement of organizational trust. Trust is
the key to motivating people, mobilizing them to work and achieve common goals. If people
do not trust each other, they will not achieve success. The organization’s credibility is the
foundation of employee loyalty. Trust needs strong leadership, commitment, open communi-
cation and honest behavior based on strong ethical principles. Despite the great importance
of trust in the organization, in practice this is a topic ignored. The study in the university
suggest the presence of negative phenomena. Employees feel a low degree of satisfaction.
Trust of employees to employers is not the strongest point of tested university.

Translated by Adam Rudzewicz

Keywords: trust, organization, image, personnel
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POSTRZEGANIE DZIALAN MARKETINGU SENSORYCZNEGO
W PLACOWKACH HANDLOWYCH PRZEZ MLODYCH KONSUMENTOW

STRESZCZENIE

W polskich sklepach coraz czesciej i w coraz szerszym zakresie stosuje si¢ marketing
sensoryczny, ktorego celem jest wplywanie na zachowania klienta przez oddziatywanie na
jego zmysty. Celem przeprowadzonych badan bylto okreslenie postrzegania tych dziatan
przez mlodziez pochodzaca z réoznych miast wojewodztwa pomorskiego. Wykazano, ze
mtodzi ludzie w wigkszosci nie znaja pojecia ,,marketing sensoryczny”, ale zauwazaja jego
dziatania w placéwkach handlowych. Stwierdzono réznice w opiniach mtodziezy pocho-
dzacej z Trojmiasta i matych miast kaszubskich. Badania pokazuja, ze techniki marketingu
sensorycznego czesto przynosza zatozony rezultat i wptywaja na samopoczucie klienta,
a w efekcie na podejmowanie decyzji o zakupie.

Stowa kluczowe: marketing sensoryczny, mtodzi konsumenci

Wprowadzenie

W dobie rozwinigtego i opartego na konkurencji rynku konsument staje si¢
coraz bardziej wymagajacy. Samo posiadanie produktu, ktéry ma zaspokoi¢ jego
oczekiwania, jest juz niewystarczajace. Stanowi to duze wyzwanie i dla firm, i dla
marketingu. Jednym ze sposobow docierania do konsumenta jest pozyskiwanie go
przez zintensyfikowane oddziatywanie na zmysty — nie tylko przez cechy produk-
tu, jego wyglad, zapach, smak czy bodzce dotykowe, a takze cechy niezwigzane
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z produktem, ale np. z marka. Spowodowato to wzrost znaczenia marketingu senso-
rycznego, ktorego celem jest oddzialywanie na zmysty konsumenta w taki sposob,
aby kojarzyt on okreslone bodzce z danym produktem. Jest to swoista informacja
o produkcie i jego marce.

1. Oddziatywanie na zmysty w marketingu sensorycznym

Eksperci marketingu twierdza, ze zmysty sg przysztoscig komunikacji marke-
tingowej. Marketing sensoryczny opiera si¢ na przemys$lanych dziataniach majacych
na celu wywotanie okreslonych skojarzen i reakcji (Hultén, Broweus, van Dijk, 2011,
s. 12; Lindstrom, 2009, s. 10). Zadaniem tworco6w marketingu sensorycznego jest
wyrazenie tozsamosci marki oraz wartosci firmy i stworzenie takiego sensualnego
wizerunku, ktéry bedzie oddziatywac na 5 zmystow cztowieka (Krishna, 2011, s. 9;
Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2013, s. 69). Przyjmuje si¢, ze kazdy zmyst jest
wazny i1 kazdy powinien by¢ zaspokojony, poniewaz to dopiero wptywa na pelne usa-
tysfakcjonowanie klienta. Kazde z osobna i wszystkie razem tworzg do§wiadczenie
zmystowe (Pecyna, Stoma, Piekarski, 2014). Wazng role w tym procesie odgrywa
pamig¢ sensoryczna, dzigki ktorej jednostka zapamietuje jakos¢ wrazenia, a w od-
powiednim czasie potrafi je odtworzy¢ i kojarzy¢ z okreslong osoba, produktem czy
sytuacja, a w efekcie stworzy¢ wigz emocjonalng z odbiorca i spowodowac chec
posiadania produktu (Dahlen, Lange, Smith, 2010, s. 13).

Marketing sensoryczny zespala harmonijnie 5 obszaréw oddziatywania na
ludzkie zmysty, jednak nie jest konieczne oddziatywanie na wszystkie. W prak-
tyce wybiera si¢ jeden dominujgcy bodziec przypisany do okreslnego zmystu
(Kucharczyk, 2012). Pabian (2011) skupit si¢ na wrazeniach sensorycznych odbiera-
nych za pomoca zmystoéw. Sullivan i Adcock (2003) obok atrybutow sensorycznych
wskazali na bardziej szczegbdtowe wyrozniki tych cech (intensywno$¢, natezenie,
efekty oswietlenia itp.; tabela 1).

W trakcie procesu zakupowego zmysty klienta podlegaja dzialaniu bodzcow
wizualnych (visual merchandising), wechowych (aromamarketing), dzwigkowych
(audiomarketing), dotykowych, a czasem i smakowych. Wszystkie one wptywaja na
tworzenie wyrazen produktu, marki czy placowki handlowe;.
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Tabela 1. BodZce oddziatlujace na zmysty
Atrybuty produktu oddziatujace na zmysty
Zmyst - -
wedtug Sullivana wedtug Pabiena
kolory i natgzenie $wiatla, efekty oswietlenia, wielkos$¢, ksztatt, materiat, faktura,
Wzrok . r L ;
wielko$¢ i ksztalt przedmiotow kolor, opakowanie
tempo i rodzaj muzyki, natezenie i wysokosé¢ . S
Stuch P y ,y o ¢ y muzyka, przekaz werbalny, hatas, inne dzwigki
dzwigkow
. . . L, naturalny zapach produktu, sztuczny zapach
rodzaj zapachu, jego intensywnosc, Y Zapacip uczny zap
Wech e . nadany produktowi,
$wiezo$¢ otoczenia .
zapach wytworzony w otoczeniu
. AU . naturalny smak produktu,
Smak wrazenia smakowe i ich intensywnos$¢ Y P .
nowy smak nadany produktowi
Dotvk migkkos¢ i gtadko$¢ materiatow, temperatura wielkosé¢, ksztatt, materiat, powierzchnia,
Y otoczenia, mozliwos¢ kontaktu dotykowego faktura, waga, temperatura

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Sullivan (2003) i Pabian (2011).

Jako pierwsza dokonywana jest ocena wzrokowa, dzigki ktorej oceniane sg
aspekty wizualne, tj. wystroj pomieszczenia, design, opakowanie produktu, roz-
mieszczenie produktow. Wystrdj wnetrza wzmacnia wrazenia wzrokowe i jest zwig-
zany z wyrazaniem marki. Sprzyja temu odpowiednio zaprojektowane otoczenie —
poczawszy od logo produktu przez ustawienie go na poétkach az po otoczenie kas.
Istotne jest operowanie o$wietleniem, ktore podkresla wyeksponowanie towaru i za-
stosowang kolorystyke. Barwa wptywa na emocje, moze zarowno motywowacé, jak
i demotywowac. Rowniez zmyst stuchu znaczaco wptywa na klienta. To wlasnie
muzyka i inne dzwieki zapadaja najmocniej w jego pamie¢. Duza wage przyktada
si¢ do odpowiedniego doboru tych bodzcow, uwzgledniajac profil konsumenta, pore
roku, a nawet por¢ dnia. Ich nieodpowiedni dobor moze mie¢ efekt odwrotny od
zamierzonego i zamiast przyciagac¢ klienta moze go odstraszac.

Audiomarketing ma spowodowaé wydtuzenie czasu przebywania klienta
w miejscu sprzedazy. Od niedawna klient doswiadcza w punktach handlowych
i ustugowych dodatkowych doznan zapachowych, ktoére maja poprawia¢ samopo-
czucie, zapada¢ w pamie¢ i wplywac¢ na podejmowanie decyzji konsumenckich.
Pamig¢ wegchowa jest wyjatkowo trwata, nie ulega znieksztatceniu i pozwala na
kojarzenie okre$lonych zapachéw z konkretnymi wydarzeniami. Te wlasciwos¢ wy-
korzystuje si¢ w aromamarketingu, ktorego celem jest nie tylko wykreowanie w pla-
cowkach handlowych i ustugowych przyjemnej atmosfery, ale rowniez budowanie
wizerunku produktu przez wywotanie okreslonych skojarzen. Marketing zapacho-
wy bazuje przede wszystkim na olejkach eterycznych, kompozycjach zapachowych
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iich wptywie na cztowieka. W znajdujacych si¢ na terenie Polski sklepach — nieko-
niecznie polskich marek — wykorzystuje si¢ r6zne unikalne kompozycje zapachowe,
stworzone na potrzeby tychze sklepow. W kontekscie zachowan konsumenta wazny
jest fizyczny kontakt z produktem. Marketing dotykowy opiera si¢ na interakcji
i umozliwia wywotanie emocji podczas dotykania produktow, dzieki czemu two-
rzone sa wiezi emocjonalne taczace konsumenta z marka. Takze zmyst smaku jest
istotny w dzialaniach marketingowych i najczgsciej kojarzony jest z degustacjami.
O ile w przypadku wszystkich produktéw spozywczych ta metoda byta mozliwa
i dawata oczekiwane rezultaty, o tyle nie znajdowala zastosowania w innych produk-
tach. Jednak w ostatnich latach réwniez w tej kwestii znaleziono nowe rozwigzania,
laczace si¢ z indywidualizacjg marki produktow niezywnosciowych, do ktorych
zalaczano jako upominek stworzony specjalnie dla tej marki produkt spozywczy
o charakterystycznych walorach.

Analizujac dziatania marketingu sensorycznego w polskich punktach sprzeda-
zy towarow 1 ustug, zauwazy¢ mozna pewne bledy, ktére moga wynikaé z niezrozu-
mienia istoty dziatania konkretnych dziedzin: Zle dobrana muzyka, zbyt intensywne
zapachy, postawione na ladzie stodycze, ktore stuza jako ozdoba itp. Ponadto brakuje
dostosowania bodzcow do klienta. Zachodnie marki wprowadzaja na rynek polski
produkt wraz z zaplanowanymi dziataniami marketingowymi, ktére nie musza odpo-
wiada¢ polskiemu klientowi, jego gustom wynikajacym z pochodzenia, np. lubiane
przez Wlochéw intensywne zapachy nie sg akceptowane przez Polakow 1 zamiast
przyciagga¢ odpychajg klienta.

Badania pokazuja, ze konsumenci zwracaja uwage na rézne elementy marketin-
gu sensorycznego: preferowane sg pastelowe kolory, delikatne zapachy, cicha i spo-
kojna muzyka (Rybowska 2014, s. 255). Wszystkie one wptywajg na milg atmosfere
i zapewniajg klientom dobre samopoczucie.

Celem opracowania jest przedstawienie postrzegania dzialan marketingu sen-
sorycznego przez mtodych konsumentow.
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2. Postrzeganie dziatan marketingu sensorycznego przez konsumentéw w Swietle
wynikéw badan

W 2013 roku przeprowadzono badanie ankietowe dotyczace postrzegania
dziatan marketingu sensorycznego w placéwkach handlowych przez mtodziez po-
chodzacg z r6znych miejscowosci wojewodztwa pomorskiego (Trojmiasto, Kartuzy,
Koscierzyna, Puck). Badang populacj¢ tworzyto 290 0sob w wieku 17-24 lat (tabela 2).
Dokonano celowego doboru proby.

Tabela 2. Charakterystyka badanej populacji

Ogolem Kobiety Mezcezyzni
Badany obszar
n % n % n %
Trojmiasto 148 51 76 52 72 51
Kaszubskie miasta 142 49 72 48 70 49
Ogolem 290 100 148 100 142 100

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Badania przeprowadzono metodg ankiety bezpos$redniej. Kwestionariusz
skladat si¢ z 12 pytan. Zastosowano pytania zamknigte — jednokrotnego i wielo-
krotnego wyboru. Wyniki przedstawiono jako odsetek odpowiedzi. Za pomocg testu
v’ oceniono istotnos¢ réznic w odpowiedziach kobiet i mezczyzn oraz mieszkancow
miejscowosci o réznej wielkosci.

Dokonywanie zakupow jest nierozerwalnie zwigzane z zyciem cztowieka,
a ich rodzaj, czgstos¢ oraz determinanty sg bardzo zréznicowane i zalezg od potrzeb
konsumenta, jego wieku, plci, miejsca zamieszkania, dochodu itd. Czesto podyk-
towane sg stanem emocjonalnym nabywcy. Wspodlczes$nie coraz czgsciej mowi si¢
o zrbwnowazonej konsumpcji, czyli rozwaznym nabywaniu produktow, ktore sg dla
konsumenta niezbedne. Niezaleznie od tego wcigz jeszcze proces nabywczy wynika
ze spontanicznych decyzji osoby kupujacej, co deklarowato prawie 60% ankieto-
wanych. Zakupy pod wptywem impulsu czesto robione sa przez okoto 30% kobiet,
w wiekszosci mieszkanek Trojmiasta. Mtodzi mezczyzni nie poddaja sie takiemu
dziataniu i zaledwie 6% z nich dokonuje zakupéw pod wpltywem impulsu, a 35%
nigdy tego nie robi. Tendencje¢ taka, nieco wyzsza niz w Trojmiescie, zaobserwowano
wsroéd mtodych mezezyzn z kaszubskich miast (rysunek 1).
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Rysunek 1. Deklaracja dokonywania zakupu pod wptywem impulsu w zalezno$ci od ptci
i miejsca zamieszkania badanych oséb (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Najczesciej placowki handlowe odwiedzane sg przez mtode kobiety (rysunek 2).
Megzczyzni réwniez spedzaja tam duzo czasu. Mieszkancy Trojmiasta robig to czg-
$ciej niz ich rowiesnicy zamieszkujacy mniejsze miejscowosci.

Rysunek 2. Deklarowana czesto$¢ odwiedzania placoéwek handlowych
w zaleznos$ci od pici i miejsca zamieszkania badanych os6b (%)

50

40

30 M kobiety

B mezczyini
20 - QICZYy
Trojmiasto
10 A —
1 Kaszuby
0 B T T T T 1

rzadziejniz raz  raz w miesigcu  klikarazyw  raz w tygodniu czesciej niz raz w
w miesigcu miesigcu tygodniu

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Mezczyzni deklaruja, Zze zakupy ograniczaja do kupna potrzebnych im produk-
tow (69%). Czas na zakupy przeznacza 18% z nich, a pozostali chodza po centrum
z nudow i kupuja rzeczy, ktére im si¢ podobaja, ale nie zawsze sa potrzebne. Opinie
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kobiet byty zupetnie inne: 34% z nich udaje si¢ tylko po zaplanowany produkt,
44% daje sobie czas, aby nie zapomnie¢ o waznym zakupie, a 22% lubi pochodzi¢
po centrum i kupowac produkty, ktére im si¢ spodobaja. Miejsce zamieszkania nie
wptyneto na réznice w opiniach ankietowanych.

Badanych zapytano, czy dziatania marketingowe wptywaja na ich decyzje za-
kupowe (tabela 3). Wigkszo$¢ z nich uwaza, ze czasami dziatania te przynosza za-
mierzony rezultat i wptywaja na zakup produktu. Wickszy wptyw zaobserwowano
wsrod mtodych kobiet, szczegodlnie pochodzacych z Trojmiasta. Nie stwierdzono
statystycznie istotnych réznic w opiniach w zaleznosci od ptci i miejsca zamieszka-
nia ankietowanych. Do najskuteczniejszych dziatan respondenci zaliczyli promocje
(51%) 1 degustacje (32%).

Tabela 3. Wptyw dzialan marketingowych na decyzje o zakupie w zaleznosci od pici
i miejsca zamieszkania badanych oséb (%)

oljsge“%?:i; Kobiety | Mgzczyzni | Trojmiasto | Kaszuby
Tak 35 29 39 25
Nie 11 25 15 21
Czasami 54 44 46 54

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie dotyczyto marketingu sensorycznego. Znajomos¢ tego pojecia
wsrod konsumentow jest bardzo niska — deklarowato ja zaledwie 30% kobiet oraz
18% mezczyzn i jest wyzsza wsrod mtodych respondentoéw z Trojmiasta. Pojecie to
znane jest w grupie prawie 30% kobiet z Trojmiasta i niespetna 20% z miast woje-
wodztwa pomorskiego oraz odpowiednio 23% 1 7% me¢zczyzn. Osoby, ktorym pojecie
to byto znane, prawidtowo kojarzyty marketing sensoryczny jako przemyslane dzia-
fania marketingowe, ktorych celem jest wywotanie u konsumenta skojarzen i reakcji
przez oddziatywanie na zmysty. Odpowiedz taka wybrato 61% badanych. Pozostali
stwierdzili, ze sa to celowe dziatania, ktore pomagaja dokonac racjonalnego wyboru,
a przy tym zaoszczedzi¢ pienigdze. W tym przypadku nie stwierdzono réznic w od-
powiedziach kobiet i mgzczyzn ani w zaleznosci od miejsca zamieszkania.

Po tym pytaniu ankietowanych zapoznano z prawidtowg definicjg marketingu
sensorycznego i zapytano, czy spotykaja si¢ oni z ta forma marketingu podczas
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zakupow. Najczesciej dziatania takiego marketingu dostrzegane byly w branzy
odziezowej — tak odpowiedzialo 56% kobiet i 27% mezczyzn. Ponadto mezczyzni
wskazywali branze AGD/RTV — 34% i spozywcza — 6%, kobiety zas spozywczg —
20% oraz kosmetyczng — 14%. Dzialania takie zaobserwowano roéwniez w restaura-
cjach i kawiarniach — §rednio 12% ankietowanych wskazato na t¢ odpowiedz. W tym
przypadku rowniez nie bylo statystycznie istotnych réznic we wskazaniach mtodych
ludzi pochodzacych z réznych miast. Branze¢ odziezowa wskazato 59% mieszkanek
Tréjmiasta 1 38% z miast kaszubskich, odpowiednio 22% i 18% spozywcza oraz
18 i 11% kosmetyczng. Mezczyzni z Trojmiasta wskazali branze odziezowa (38%)
1 AGD/RTV — 31%, a nastgpnie spozywczg — 15% oraz kosmetyczng i kawiarnie/
restauracje — po 8%. Ich rowiesnicy z pozostatych miast zaobserwowali techniki
marketingu sensorycznego w branzy AGD/RTV — 36%, spozywczej — 27% oraz
odziezowej i w kawiarniach/restauracjach — po 18%. O ile wskazanie branz nie przy-
sporzyto ankietowanym problemu z ich wskazaniem, o tyle trudniej byto wymieni¢
konkretne sieci handlowe lub marki, gdzie techniki te sg stosowane. Zdecydowanie
mniejszy problem z tym pytaniem mieli mieszkancy Trojmiasta. Prawie 70% z nich
i zaledwie 44% ich réwiesnikoéw z innych miast wymienito takie marki. Szczegdlng
trudno$¢ pytanie to sprawilo me¢zczyznom z miast kaszubskich.

Ankietowani za najbardziej popularng forme marketingu sensorycznego uznali
audio marketing (52%), visual marketing, a w tym elementy dekoracyjne i operowa-
nie kolorem (51%), a takze marketing zapachowy, na ktéry wskazato 37% badanych
(tabela 4).

Tabela 4. Postrzeganie dziatan marketingu sensorycznego przez kobiety i me¢zczyzn (%)

Kategoria Kobiety Mezezyzni
odpowiedzi design | muzyka | zapach | o$wietlenie design | muzyka | zapach oswietlenie
Tak 57 38 47 25 44 65 28 28
Nie 13 28 12 56 22 4 27 46
Czasami 20 34 41 19 24 31 45 26

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Mimo ze badani zauwazaja w placowkach rozne bodzce, ktore oddziatujg na
ich zmysty, nie zawsze kojarzg je z dziataniami marketingowymi. Zapachu wyczu-
wanego w punktach handlowych nie utozsamiato z formg marketingu 69% ankie-
towanych z Kaszub, w tym niespetna 61% kobiet i 77% me¢zczyzn. Ich trojmiej-
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scy rowiesnicy okazali si¢ bardziej $wiadomi tego dziatania, ale takze w tej grupie
56% nie kojarzylo zapachu z marketingiem. Trojmiejskie galerie handlowe czgsciej
niz sklepy w matych miejscowo$ciach praktykuja aromamarketing, dlatego $wiado-
mo$¢ mtodych klientow z Trdjmiasta jest wieksza niz ich réwiesnikow z mniejszych
miejscowosci. Osoby, ktore wyczuwaja bodzce zapachowe i wiedza, po co sg one sto-
sowane, nie potrafity wymieni¢ ani sklepow, ani sieci handlowych, w ktérych sa one
stosowane (71% ogdtu badanych). Klienci sklepow z miast kaszubskich najczesciej
wymieniali sklepy odziezowe (Reserved, New Yorker, House, Zara, Stradivarius,
Tally Weijl, Terranova) oraz kosmetyczne (Douglas, Sephora, Natura). Mieszkancy
Tréjmiasta mieli z tym mniejszy problem i w tej grupie zaledwie 31% badanych
kobiet nie potrafito wskaza¢ miejsc, gdzie wykorzystuje si¢ zapach. Wskazywaty
one, podobnie jak ich rowiesniczki, marki odziezowe, ale dodatkowo wymienia-
no marki, ktore w mniejszych miastach nie majg swoich sklepow (Kazar, Pull and
Bear, Bershka, River Island). Ponadto ankietowane te wymieniaty sklepy obuwnicze
(Aldo, CCC) oraz spozywcze (Piotr i Pawet). Podobne zaleznos$ci zaobserwowano
w grupie me¢zczyzn. Podobnie jak kobiety, me¢zczyzni z mniejszych miast (ponad
80% z nich) mieli wigksze problemy z wymieniem takich miejsc. Pozostali wskazy-
wali najczesciej Auchana, Biedronke i Lidla (branza spozywcza), Rossmanna (sklepy
kosmetyczne), CCC (obuwnicze) i inne (Leroy Merlin). Niestety, wbrew opiniom
badanych czgs¢ z tych sieci nie stosuje marketingu zapachowego.

Mozna przypuszczaé, ze odpowiedzi nie wyrazajg rzeczywistych przekonan
ankietowanych. Z drugiej strony pokazuje to, jakie sklepy odwiedzaja mtodzi mez-
czyzni z matlych miast. Wskazania mezczyzn z Trdjmiasta sg bardziej rzetelne. W tej
grupie potowa badanych nie potrafita wskaza¢ sklepu, w ktorym klient odbiera
bodzce zapachowe. Do najczesciej wskazywanych przez mtodych mezczyzn miejsc,
w ktorych takie dzialanie jest praktykowane, nalezaly Reserved, H&M, wymieniane
wezesniej sieci kosmetyczne, Tesco, Auchan i Carrefour oraz Decathlon. Jak widac,
mtodzi ludzie majg swoje wyobrazenie o marketingu zapachowym.

Podsumowanie

Marketing sensoryczny stanowi nowa $ciezke dotarcia do polskiego klienta
przez oddzialywanie na jego zmysty. Mimo ze zyskuje na popularnosci i jest prakty-
kowany w polskich placowkach handlowych oraz ustugowych, nie jest znany wsrdd
konsumentéw. Przeprowadzone badania pokazuja, ze zaledwie nieznaczny odsetek
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mtodych klientow pochodzacych z Trojmiasta i matych miast kaszubskich spotkat si¢
z pojeciem marketingu sensorycznego i zna zasady jego dziatania. Miejsce zamiesz-
kania réznicuje postrzeganie form marketingu sensorycznego. Najbardziej popularny
w tej grupie jest audio marketing, visual marketing 1 najmniej utozsamiany z dzia-
faniami marketingowymi — marketing zapachowy. Mtodziez z Trojmiasta czgsciej
odwiedza galerie handlowe i jest w wiekszym stopniu §wiadoma dzialan marke-
tingowych wptywajacych na ich zmysty. Mata znajomo$¢ marketingu sensorycz-
nego pozwala na czgstsze, bardziej wyszukane, a w efekcie skuteczne wptywanie
na klienta przez dziatanie na jego zmysty. Zdecydowanie wigksze mozliwosci jego
stosowania i szanse rozwoju istnieja w mniejszych miejscowosciach, gdzie pozostaje
on jeszcze ciagle mato popularny zaréwno wsrdd klientow, jak i ustugodawcow oraz
handlowcow.
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PERCEPTION OF ACTIONS SENSORY MARKETING
AT RETAIL LOCATIONS BY YOUNG CONSUMERS

Abstract

The sensory marketing is more frequently and in increasingly wider range used in
Polish stores. Its purpose is to influence customers’ behavior through its impact on their
senses. The aim of the research was to determine the perception of those activities by youth
from different towns of Pomerania region. It has been shown that young people did not re-
cognize the concept of sensory marketing in most, but noticed its activities in retail outlets
they’re visiting. Differences in the opinions of young people from the Tri-City and small
Kashubian towns was found. Research show that sensory marketing techniques often bring
the result and affect the client’s mood, and in effect on purchase decisions.

Translated by Agnieszka Rybowska

Keywords: sensory marketing, young consumers

JEL Codes: D12

259






e Studia i Prace WNEIZ US
WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH (P
| ZARZADZANIA o ‘ nr 43/2 2016

DOI: 10.18276/sip.2016.43/2-25

Magdalena Rzemieniak*

NOWE TENDENCJE W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW -
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest charakterystyka zaleznosci pomigdzy zachowaniami konsumen-
tow a nowymi trendami w otoczeniu. Autorka przedstawita rézne podejscia do definiowania
zachowan konsumenta w konteks$cie dynamicznych zmian w otoczeniu rynkowym i podjeta
prébe odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu nowe zjawiska w zachowaniach konsumen-
tow, takie jak New Balanse oraz Normcore, wywieraja wptyw na aktualne zachowania kon-
sumenckie. Podstawe rozwazan stanowita analiza zrédet wtornych (desk research), wtasne
obserwacje uczestniczace oraz wyniki badan ilosciowych realizowanych technika CAWI,
indywidualne wywiady poglebione i badania focus group interwiew. Przedmiotem badan
byty nowe trendy w zachowaniach konsumentow, jak réwniez czynniki je determinujace.

Stowa kluczowe: marketing, konsument, zachowania konsumenckie

Wprowadzenie

Konsument, rozumiany jako aktywny uczestnik proceséw rynkowych, moze
by¢ definiowany na wiele sposobdéw. W ujeciu ekonomicznym okreslany jest jako
»koncowe ogniwo procesu ekonomicznego, przebiegajacego od wyprodukowania
towaru przez producenta, az do nabycia tego towaru przez osobg, ktdra ma ten towar
uzy¢, zuzy¢ czy uzywac nie traktujac go jako dobro nadajace si¢ do dalszego obrotu,
a dobro majace stuzy¢ jej samej lub jej gospodarce” (Letowska, 2001, s. 83). W lite-
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raturze przedmiotu pojecie konsumenta jest rowniez interpretowane jako ,,podmiot
gospodarczy zglaszajacy popyt na dobra zaspokajajace jego potrzeby” (Bekasik,
2001, s. 44). W artykule przedstawiona jest analiza, ktorej przedmiotem byta ocena
zaleznos$ci pomiedzy zachowaniami konsumentow a nowymi trendami w otoczeniu.
Przedstawiono rozne podejscia do definiowania zachowan konsumenta w kontek-
$cie dynamicznych zmian w otoczeniu rynkowym i podjeto probe odpowiedzi na
pytanie, w jakim stopniu nowe zjawiska w zachowaniach konsumentow, takie jak
New Balanse oraz Normcore, wywieraja wptyw na aktualne zachowania konsu-
menckie. Podstawg analizy stanowity zrodla wtorne, wyniki badan ilosciowych re-
alizowanych technikg CAWI, indywidualne wywiady poglebione oraz badania focus
group interwiew. Wykorzystano tez wlasne obserwacje uczestniczace.

1. Istota i znaczenie pojecia konsument

Pojecie ,,.konsument” wywodzi si¢ z tacinskiego stowa consumens 1 oznacza
»~habywce towarow na wlasny uzytek, spozywcee, uzytkownika dobr” (Kopalinski,
2002). Termin ten, nawet zawezony do aspektu spoteczno-ekonomicznego, jest nie-
zwykle szeroki oraz stanowi przedmiot zainteresowania wielu dyscyplin naukowych
obejmujacych zarzadzanie, ekonomig, psychologi¢ czy socjologi¢. Kazda z nich pre-
zentuje kilka wlasnych uje¢ definicji konsumenta, co przektada si¢ na duza nie-
jednoznacznos¢ stosowanej terminologii. Kodeks cywilny okresla konsumenta jako
,»osobe fizyczng dokonujaca z przedsigbiorca czynnosci prawnej niezwigzanej bez-
posrednio z jej dzialalno$cig gospodarczg lub zawodowa” (Ustawa z dnia 23 kwietnia
1964 1. — Kodeks cywilny: Dz.U. 2014, poz. 121, art. 22 z p6zn. zm. 25.12.2014).
Inng interpretacje znalez¢ mozemy w ustawie o prawach konsumenta (Ustawa z dnia
30 maja 2014 r. o prawach konsumenta: Dz.U. 2014, poz. 827 z p6zn. zm.). Ustawa
okresla sprzedaz konsumencka jako ,,dokonywana w zakresie dziatalno$ci przedsig-
biorstwa sprzedaz rzeczy ruchomej osobie fizycznej, ktora nabywa tg¢ rzecz w celu
niezwigzanym z dziatalno$cig zawodowa lub gospodarczg (towar konsumpcyjny)”.
Przyjety zapis pozwala zdefiniowa¢ konsumenta jako osobg fizyczng nabywajaca
okreslony towar do prywatnego uzytku. Nalezy tutaj zauwazy¢, ze w ustawie tej nie
mowi sie o ustugach (wylacznie ,,rzecz”, ,,towar konsumpcyjny”) oraz o konsumpcji
naturalnej (dobr wytworzonych we wlasnym zakresie) oraz spotecznej (dobr otrzy-
manych nieodptatnie, w charakterze §wiadczen) (Gasior i in., 2013, s. 11).
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Problematyka zachowan konsumentow jest analizowana zar6wno w literaturze
polskiej, jak i zagranicznej. Publikacje dotyczace zachowan konsumentéw na rynku
dobr i ustug konsumpceyjnych m.in. takich autoréw, jak: Mazurek-f.opacinska (2002,
s. 112; 1997, s. 23), Kramer (2006, s. 45), Kiezel (2010, s. 29), Garbarski (2001, s. 89),
Rudnicki (2011, s. 203-213; 2000, s. 36) czy Swiatowy (2006, s. 57) szeroko opisuja
te tematyke.

Analiza postgpowania konsumentow pomaga przedsigbiorstwu zinterpretowaé
ich sposob postrzegania wraz ze wszystkimi zachodzacymi pomiedzy nimi interak-
cjami. W literaturze spotka¢ mozna wiele definicji precyzujacych zwrot ,,zachowanie
konsumenta”, ktore moze by¢ rozumiane jako (Falkowski i in., 2006, s. 12):

— ,Wszystkie dziatania zwigzane z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dyspo-

nowaniem produktami i ustugami, wraz z decyzjami je poprzedzajacymi
i warunkujacymi” (wedtug Blackwella, Miniarda i Engela);

—  ,,Sposob, w jaki konsument hierarchizuje swe potrzeby, wybiera dobra
i ustugi stuzace ich zaspokojeniu oraz uzytkuje posiadane dobra” (wedtug
Pohorille’a);

— ,,0go6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie
decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie”
(wedtug Hansena);

— ,,Caloksztatt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych i emo-
cjonalnych, §wiadomych i nieSwiadomych jego posuni¢¢ w trakcie przygo-
towan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz w czasie
jego konsumpcji”’ (wedtug Fabiunke, Fisker, Jager, Kopert);

— ,,wszystko to, co poprzedza, zachodzi w trakcie i nastgpuje po nabyciu przez
konsumenta dobr i ustug” (wedtug Falkowskiego, Tyszki).

Szersze podejscie do postepowania konsumenta prezentuja Antonides i van Raaij,
definiujac zachowanie konsumenta jako: ,,czynnosci psychiczne i fizyczne (jednostek
i matych grup), tacznie z ich motywami i przyczynami dotyczace orientacji, kupowa-
nia, uzytkowania i pozbywania si¢ wyrobu z sektora rynkowego, publicznego oraz go-
spodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowac oraz osiggac swoje
cele i urzeczywistnia¢ warto$ci (z uwzglednieniem skutkow oraz konsekwenc;ji jed-
nostkowych i spotecznych), a dzigki temu osiagac¢ zadowolenie i dobrobyt” (Antonides
iin., 2003, s. 24).
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2. Zmiany w zachowaniach konsumentéw

Nowoczesne modele dazace do wyjasnienia procesu postepowania konsumen-
ta na rynku sg efektem badan z zakresu psychologii, ekonomii, socjologii i mar-
ketingu. Poczatkowo teorie zachowania konsumenta zaktadaty petna racjonalnosé
decyzji, motywowanych wytacznie czynnikami ekonomicznymi. Teoria uzyteczno-
$ci autorow Jevonsa (1871), Menegera (1874) i Walrasa (1874) zaktada, ze jednost-
ka dazy do osiagnigcia maksimum korzysci przy minimalizacji nakladoéw czy tez
wyrzeczen. Koncepcja ta zostata zmodyfikowana przez Davenporta, Wicksteeda,
Fettera i Knighta (Gasior i in., 2013, s. 15). Prekursorska teoria Katony dopuszczata
racjonalne zachowanie, ale zwracata uwage, ze ma to miejsce tylko w przypadku
niektorych zakupow (Gasior i in., 2013, s. 16). Katona przyjat, ze konsument dziata
z ograniczong racjonalnos$cig i nie jest zdolny do maksymalizacji satysfakcji, gdyz
nie zna wszystkich wariantow wyboru (Gasior i in., 2013, s. 16). Jednak wspdlczesne
zmiany w modelowych zachowaniach konsumentéw w krajach rozwinigtych sg in-
tensywnie i wyraznie widac, ze funkcjonuje juz pojecie nowej konsumpcji (Bywalec,
2007, s 137). Zmiany te dotycza nie tylko hierarchii potrzeb, poziomu, sposobéw ich
zaspokajania, ale wigkszej podatnosci na wpltywy zewnetrzne. Przejawem wyzej
wymienionych zjawisk jest wzrost konsumpcji jako gtéwnego celu zycia spoteczne-
go, formy integracji jednostek, dostarczania przyjemnosci, samozadowolenia oraz
wyroznienia. W krajach rozwijajacych i transformujacych si¢ wyrazne sg tendencje
nasladownictwa wyzej opisywanych wzoréw konsumpcji, czyli bezkrytycznego ich
przejmowania. Czynnikiem sprzyjajacym tym procesom jest nasilenie mi¢dzynaro-
dowych relacji i kontaktow choéby za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.
Pozwalaja one nowej konsumpcji na swobodne rozprzestrzenianie sig.

3. Zjawisko New Balance oraz Normcore w zachowaniach konsumenckich

Pokolenie New Balance balansuje na granicy powszechnosci i ,,zwyczajnosci”
marek wyjatkowych, ale rozpoznawalnych dla nielicznych. Granica w tym przypad-
ku jest bardzo trudna do uchwycenia.

Normcore to grupa ludzi, ktéra ma §wiadomos¢ mody, i to jest gtownym
powodem narzucania sobie $wiadomie pewnych ograniczen. Nie oznacza to, ze
Normcore neguja znane symbole czy marki, lecz to, ze §wiadomie wybierajg te,
ktore oznaczone sg bardzo dyskretnie i nie sg ostentacyjne. Opisywana grupa ludzi
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nosi przyktadowo markowe spodnie jeansowe, ktore wygladaja jak stare. Sg tez
osoby noszace faktycznie stare ubrania, ale na przyktad w potaczeniu z bardzo
droga torba, ktora takze wyglada na starg. Podstawa stylizacji oséb z Normcore
byta refleksja nad tym, co jest noszone, gdzie kupowane, z czego zostalo zrobione.
Nie chodzi o znak marki, ale o kontent catej oferty — skad pochodzi, kto ja wykonat,
w jakich warunkach itd. Dla Normcore wazny jest wyboér etyczny. Od wybieranych
produktow oczekuje si¢ doskonalej jakosci, wygody i trwalosci — maja to by¢ rzeczy
,»halata”. W catej Normcore widoczna jest tesknota za normalnos$cia i prawda (Bierca
iin., 2015).

To przemyslana postawa, cho¢ sprawiajaca wrazenie nonszalancji. Normcore
najbardziej widoczny jest w branzy modowe;j i akcesoriach dodatkowych, ale takze
na rynku aranzacji wnetrz. Dla grupy Normcore wazna jest jakos¢ i trwatose,
a zakupy zazwyczaj robi si¢ on-line. Osoby reprezentujgce trend Normcore sa zmg-
czone ciagla aktywnos$cig na Facebooku. Polscy przedstawiciele Normcore odwotuja
si¢ do Zachodu. Aspiruja do marek: Gapa, Uniglo, COS, American Apparel, Urban
Outfitters i inne.

W spoteczenstwach o nasyconym poziomie konsumpcji (w ktérych zarowno
zarobki, jak i poziom zycia sg znacznie wyzsze niz w Polsce), ludzie czg¢sciej pre-
zentujg opisywane postawy. W Polsce mozna méwic o silnych aspiracjach. Majetni
klienci bardzo cze¢sto to eksponuja przez zakup drogiego zegarka czy torby. Jedynie
niewielka grupa oséb jest na tyle swiadoma, aby posiada¢ dyskretny styl oraz pozo-
stawa¢ w obszarze jakosciowych marek. Na X VI Kongresie Badaczy Rynku i Opinii
zadano nastepujace pytania badawcze (X VI Kongres Badaczy Rynku i Opinii, 2015):

— skad u konsumentéw pokolenia New Balance bierze si¢ potrzeba

»ZWYyczajnosci”;

— czy Normcore to chwilowy trend, czy tez wyraz gtebszych potrzeb i wigk-

szej $wiadomosci;

—  ¢€0,zwyczajnos¢” mowi o konsumentach;

— czy istniejg marki, ktore te ,,zwyczajno$¢” wspieraja i jaki jest ich potencjat.

By zweryfikowa¢ postawione pytania badawcze, przeprowadzono badania ilo-
Sciowe realizowane technikg CAWI wsroéd mieszkancow w wieku 20-35 lat w pieciu
duzych miastach w Polsce (n=628, sierpien 2015) oraz indywidualne wywiady po-
glebione z przedstawicielami trendu Normcore. Punktem wyjs$cia w analizie oraz
charakterystyce pokolenia New Balance sa cenione przez nich wartosci, czyli row-
nowaga, wygoda i prawda (Bierca i in., 2015).
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Przyczyna potrzeby konsumenckiej rownowagi jest nadmiar bodzcow i trakto-
wanie normalnosci jako luksusu. New Balance szukajg spokoju, oddechu, preferuja
proste formy, s uwazni i rozwazni oraz majg szacunek dla klasyki.

Az 65% New Balance, wybierajac to, co nosi, kieruje si¢ przede wszystkim
wygoda, a 59% nie lubi by¢ oceniana pod katem wygladu, stylu czy ubrania. Potrzeba
konsumencka New Balance, jaka jest wygoda, wynika ze zmeczenia mnogoscia
trendéw 1 dominacja znakow marek, a takze presja idealnego wygladu. Przejawem
realizacji tej potrzeby jest poszukiwanie komfortu zamiast stylu, wybieranie dobrych
jakosciowo produktow, a takze minimalizm, lekkie zblazowanie i nonszalancja.

Prawie 80% grupy Normcore uwaza, ze wazniejszy od marki jest sam produkt
(jako$¢, wykonanie, komfort). Ponad potowa respondentow jest zmgczona tym, jak
ludzie afiszuja si¢ znanymi markami i uwaza to za przejaw snobizmu oraz chec
podkreslenia na sil¢ statusu spotecznego.

Zrodto kolejnej potrzeby konsumenckiej New Balance — wartosci, ktora jest
prawda — to przesyt formy nad tre$cig oraz tgsknota za szczero$cia. Przejawia si¢
to zachowaniami nastawionymi na autentyczno$¢, naturalnos$¢, antysnobizm, bez
eksponowania znakow marek oraz szacunek dla materiatu i procesu tworzenia.

Podsumowanie

Zmiany w zachowaniach konsumentéw bezposrednio wplywaja na dziatania
marketingowe przedsigbiorstw. Fakt, ze konsument Normcore nie akceptuje wyrazi-
stych znakow marek i wybiera te, ktore nie eksponuja swojego znaku lub robia to nie-
zwykle dyskretnie, bedzie dla przedsigbiorcy sygnatlem do modyfikacji strategii pro-
duktu oraz promocji. Konsument Normcore wybiera rzeczy pozornie zuzyte, proste,
wygodne. Dla niego powstaja marki, ktorych produkty wygladaja jak z second handu
lub oferuja gldwnie bawetniane T-shirty, szare torby. W efekcie grupa Normcore
buduje wrazenie pozorowanej przecigtnosci oraz tworzy nowy rodzaj snobizmu na
brak snobizmu. Mozna powiedzie¢, ze w pewien sposob ,,puszcza oko” do wta-
jemniczonych, stymulujac trend wywodzacy si¢ z potrzeb antykreacji, naturalnosci
itd. Fakt ten determinuje zmiany pozostalych instrumentéw marketingowych oraz
doboru $rodkéw i form promoc;ji.

Postepowanie konsumenta jest jednym z najwazniejszych czynnikow warunku-
jacych sposob dziatania kazdego przedsigbiorstwa na rynku. Precyzyjne rozpozna-
nie zachowania konsumentow moze przynies¢ przedsigbiorstwu olbrzymie korzysci,
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a takze przewage nad innymi uczestnikami rynku, wynikajaca z lepszego dosto-
sowania oferty do oczekiwan klientow. Wiedza o konsumentach, ich potrzebach,
mechanizmach decyzji rynkowych, prawidlowosciach zachowan byta i nadal jest
podstawg dziatalnosci przedsigbiorstwa w dynamicznej gospodarce rynkowej. To
konsumenci decyduja o sukcesie badz niepowodzeniu przedsiebiorstwa. Z punktu
widzenia przedsiebiorstwa to wtasnie oni sg gldownym zrodtem niepewnosci, dlatego
ich zachowania wymagaja systematycznych badan.
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NEW TRENDS IN CONSUMER BEHAVIOR - PERSPECTIVE OF MARKETING

Abstract

This work analyses the matters of relations between consumer behaviour and
new trends in the environment. The author has presented various approaches towards
defining the consumer behaviour in the context of dynamic changes in market envi-
ronment. She has also attempted to answer the question to what extent the new phe-
nomena in consumer behaviour, such as New Balance and normcore, affect the model
consumer behaviour. In this paper, the Author has used the research carried out on
secondary sources with the use of the desk research method as well as participant
observations. Also, the results of the focus group interview research, in which the
Author participated, have been used. The carried out research allowed to positively
verify the thesis regarding the significant impact of the New Balance and normcore
phenomena on the model consumer behaviour.

Translated by Magdalena Rzemieniak

Key words: marketing, consumer behaviour

JEL Codes: M00, M3



e Studia i Prace WNEIZ US
WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH (P
| ZARZADZANIA o ‘ nr 43/2 2016

DOI: 10.18276/sip.2016.43/2-26

Katarzyna Sanak-Kosmowska*

CROWDSOURCING JAKO FORMA WDRAZANIA INNOWACJI
W SRODOWISKU INTERNETOWYM

STRESZCZENIE

Artykut przedstawia koncepcje crowdsourcingu oraz przyktady jego wykorzystania
przez organizacje poszukujace innowacyjnych rozwigzan poprzez angazowanie w ten proces
konsumentdéw. W szczegdlno$ci scharakteryzowane zostang takie pojecia, jak inteligencja
zbiorowa, madro$¢ ttumu oraz wirtualne spolecznosci, lezace u podstaw wykorzystania
crowdsourcingu do rozwoju innowacyjnosci organizacji. W drugiej cze¢sci artykutu przed-
stawione zostang analizy przypadkow, stanowigce przyktady dobrych praktyk ilustrujacych
wykorzystanie crowdsourcingu, zarowno uzasadnienie tezy gloszacej, ze crowdsourcing
stanowi skuteczng forme¢ komunikacji z konsumentami i pozyskiwania nowych koncepcji
rozwoju, jak i tego, ze srodowisko internetowe stwarza ku temu odpowiednie warunki.
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Wprowadzenie

,,Brak innowacji w firmie wskazuje albo na to, Ze nie potrafi ona systematycznie
wyszukiwac i bada¢ nowych okazji, albo na to, ze inwestuje w wiele nowych okazji
przynoszacych niezadowalajace wyniki” (Kotler, 2005, s. 72). Autor powyzszego
stwierdzenia podkresla, ze brak innowacji 1 otwarcia przedsi¢biorstwa na zmiany
stanowi jeden z ,,grzechow gtéwnych” organizacji i zmniejsza ich szanse na sukces.
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Obecnie coraz wiecej przedsigbiorstw wchodzi na $ciezke ,,otwartych innowacji”
czy tez crowdsourcingu, angazujac w proces poszukiwania kreatywnych rozwigzan
osoby i podmioty z otoczenia.

Celem prezentowanego artykutu jest przyblizenie istoty crowdsourcingu jako
innowacyjnej formy poszukiwania nowych rozwigzan. Wskazane zostang roéwniez
zjawiska spoteczne lezace u podstaw wspomnianego procesu. W dalszej czesci ar-
tykutu przeprowadzona zostanie analiza przyktadéw skutecznego wdrozenia crowd-
sourcingu w proces adaptacji innowacji w wybranych przedsiebiorstwach, zarowno
tych, ktore zdecydowaty si¢ na skorzystanie z gotowych platform crowdsourcingo-
wych, jak i tych, ktore stworzyly wlasne narzgdzia. Pozwoli ona na weryfikacjg tezy
gloszacej, ze crowdsourcing stanowi skuteczng form¢ komunikacji z konsumentami
i pozyskiwania nowych koncepcji rozwoju, srodowisko internetowe za$ stwarza ku
temu odpowiednie warunki, bez wzgledu na wielkos$¢ przedsigbiorstwa i prowadzo-
ng przez niego dziatalnos¢.

1. Innowacyjna organizacja w srodowisku Web 3.0

W jednej z swoich ksigzek Kotler okresla ostatnie lata jako ere ,,wspotuczestnic-
twa 1 marketingu kooperacyjnego”, prowadzace do powstania epoki marketingu 3.0
(Kotler, 2010, s. 23). Jego zdaniem gtowna sita napgdowa tej zmiany stanowig tech-
nologie nowej fali, ktore poczawszy od 2000 roku przenikajg i dominujg gtéwne
rynki wymiany gospodarczej. Wedtug Grudzewskiego i Hejduka to dzigki wdraza-
niu innowacji nastgpuje poprawa i unowoczesnienie procesoOw produkcji, wydajno-
$ci 1 jakosSci pracy, wzrost konkurencyjnosci i zlikwidowanie barier (Grudzewski,
Hejduk, 2001, s. 451-452).

W opinii Pomykalskiego zrodtem innowacji moze by¢ wszystko, co inspiruje
cztowieka do procesu zmian. Literatura przedmiotu przedstawia podziat zrodet in-
nowacji na wewnetrzne i zewnetrzne (Pomykalski, 2001, s. 25-27):

— zrddta endogeniczne (wewnetrzne) — pochodza z wnetrza przedsigbiorstwa;
autorami innowacji moze by¢ dziat badan i rozwoju, pracownicy czy tez
kadra kierownicza;

— zrodta egzogeniczne (zewngtrzne) — opierajg si¢ na informacjach od klien-
tow, dostawcow 1 konkurentéw oraz na wspotpracy z takimi instytucjami,
jak: placowki naukowo-badawcze, naukowo-rozwojowe, a takze zwickszaja
innowacyjno$¢ przez zakup licencji lub know-how.
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Tabela 1. Przeglad definicji innowacji

Autor

Definicja

R. Griffin (1996)

Kierowany wysitek organizacji na rzecz opanowania nowych produktow
i ustug lub nowych zastosowan tych istniejacych juz wezesniej

T. Amabile (1996)

Pomyslna implementacja kreatywnych pomystow

Z. Pietrusinski (1997)

Zmiany celowo wprowadzane przez czlowieka, zaprojektowane przezen uktady
cybernetyczne, ktore polegaja na zastgpowaniu istniejacych innymi, ocenianymi
dodatnio w §wietle okreslonych kryteriow

S. Gomutka (2000)

Akt jakosciowej zmiany w gospodarce, kiedy zaczyna si¢ produkcja nowego wyrobu

S. Marciniak (2000)

Tworcze zmiany w systemie spotecznym, strukturze gospodarczej,

technice oraz przyrodzie

W.M. Grudzewski,

LK. Hejduk (2000) Kazda mysl, zachowanie lub rzecz, ktora jest nowa, czyli rézna od form istniejacych

Proces obejmujacy cato§¢ dziatan zwigzanych z kreowaniem pomystu

A. Pomykalski (2001) oraz jego wdrazaniem

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
srodowiskiem zewngtrznym

Podrecznik
Oslo (2005)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Griffin, 1996, s. 476; Amabile, 1996, s. 187;
Grudzewski, Hejduk, 2008, s. 34; Pomykalski, 2001, s. 10—15; Gomutka, 1998, s. 17-20;
Marciniak, 2000, s. 11-18; Podrecznik Oslo, 2005.

Wspominajac o innowacjach, ktorych geneza siega zrddet zewnetrznych, nie
mozna poming¢ koncepcji ,,otwartych innowacji” (open innovations) autorstwa
Chesbrougha. Autor przekonuje, ze obecnie nie jest mozliwe prowadzenie dziatan ba-
dawczych samodzielnie przez firm¢. Dzigki nowoczesnym technologiom, a w szcze-
golnosci rozwojowi internetu i technologii Web 3.0 (wczesniej Web 2.0) owo ,,wspot-
prowadzenie” dzialan badawczych staje si¢ prostsze i bardziej efektywne.

2. Koncepcja crowdsourcingu

Termin crowdsourcing zostal po raz pierwszy uzyty przez Howe’a w 2006 roku
w amerykanskim czasopi$mie ,,Wired” (Howe, 2006). Autor okreslit go jako rézne
formy wspotpracy przedsiebiorstwa z internautami, przy wykorzystaniu ich wiedzy,
umiejetnosci i pomystow.

Probe zdefiniowania crowdsourcingu, przeprowadzong na podstawie analizy
ponad 40 propozycji definicji dostepnych w literaturze przedmiotu, podjeli
Estellés-Arolas oraz Gonzalez-Ladron de Guevara (2012, s. 189—-200). Autorzy okre-

2N
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$lili to zjawisko jako rodzaj partycypacyjnej dzialalno$ci internetowej, w ramach
ktorej podmiot indywidualny, instytucja, organizacja non profit lub tez przedsig-
biorstwo proponuje grupie 0sob przez otwarte zaproszenie i dobrowolne podjecie si¢
realizacji okreslonego zadania. Satysfakcja podmiotu realizujacego zadanie moze
by¢ typowo ekonomiczna (finansowa), spoteczna (rozpoznawalnos¢), indywidualna
(wzrost poczucia wlasnej wartosci, rozwoj umiejetnosci). Z kolei podmiot zleca-
jacy zadanie uzyskuje rozwigzanie zleconego problemu (Adamska-Mieruszewska,
Mrzygtod, 2012, s. 1-14).

Zdaniem Howe’a (2006) crowdsourcing moze przejawia¢ si¢ na kilka sposobow,
np. jako:

— wspolne rozwigzywanie problemoéw i proponowanie udoskonalen przy

udziale inteligencji zbiorowej,

— korzystanie z tzw. madrosci thumu, a w tym szczegdlnym przypadku ko-

rzystanie z potencjatu internautow,

— mikropraca,

— spoleczne finansowanie projektow (crowdfounding),

— analiza i wybor najlepszych rozwigzan z zaprezentowanych propozycji.

U podstaw zatozen wspomnianej teorii madrosci ttumu lezy przekonanie, ze
zbiorowe rozwigzywanie problemu przez grupe osob zapewnia lepsze rezultaty niz
wykorzystanie kreatywnos$ci poszczegdlnych jednostek. Zdaniem Surowieckiego,
autora tej koncepcji, zrédtem przewagi ,,thtumu” nie jest osiggniecie konsensusu, ale
agregacja pomystow poszczegélnych uczestnikow danej grupy przez wykorzystanie
ich proaktywnosci, kreatywnosci i niezalezno$ci (Surowiecki, 2010, s. 29-55)".

Z pojeciem madros$ci thumu wiaze si¢ réwniez koncepcja inteligencji zbiorowej,
ktora w spotecznosci wirtualnej powotat do zycia Lévy, definiujgc jako: ,,wszelka
grupe ludzka nie tylez majacg interes w tworzeniu wspolnoty wirtualnej, co zbliza-
jaca sie do ideatu zbiorowej inteligencji, bardziej pomystowsa, szybsza, zdolniejsza
do nauczania si¢, wymyslania niz kolektyw inteligentnie prowadzony (Lévy, 1997,
za: Jenkins, 20006, s. 31).

! Howe wskazuje na nastepujace czynniki wplywajace na rozwdj koncepcji madrosei thumu:

aktywnos¢ pasjonatow, zwiekszenie popularnosci koncepcji ,,otwartego programowania”, powstanie
spotecznosci internetowych (Howe, 2008, s. 17-18).
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3. Crowdsourcing w sSrodowisku internetowym — dobre praktyki

W niniejszym rozdziale przedstawione zostana przyktady dobrych praktyk
z obszaru crowdsourcingu. W pierwszej kolejno$ci zaprezentowane zostang wybrane
portale internetowe stuzace wymianie idei w duchu koncepcji crowdsourcingu
(tabela 2)%. Przedsicbiorstwa oraz osoby fizyczne, chcgce zrealizowac swoj projekt
lub rozwiazac¢ problem przy udziale innych internautéw, moga bowiem zarejestrowac
si¢ w jednym z serwisow stuzacych takim celom. Zdecydowang zaletag — z punktu
widzenia przedsigbiorstwa — jest mozliwos$¢ skorzystania z gotowego narze¢dzia, bez
koniecznosci inwestowania naktadéw pracy i czasu w celu stworzenia wlasnej plat-
formy. Serwisy te umozliwiaja przedsigbiorstwom dodanie projektu, moderowanie
prowadzonych prac, przegladanie proponowanych rozwigzan oraz nagradzanie tych,
ktorych pomysty okaza si¢ najlepsze. Gotowe serwisy crowdsourcingowe zapewniajg
takze dostep do uzytkownikow (zarejestrowanych w serwisie) 1 ulatwiajg rekrutacje
do projektu — w przypadku wlasnej platformy bariera wejscia moze si¢ okazac brak
zainteresowania ze strony internautow. Wérdd minusow takiego rozwigzania nalezy
podkresli¢ ograniczenia techniczne, jakie narzucajg serwisy — w wiekszos$ci przy-
padkdéw nie istnieje mozliwos¢ pelnego dopasowania funkcjonalnosci do wiasnych
potrzeb. Innym problemem moze okazac si¢ kwestia innowacyjnosci i oryginalnosci
proponowanych rozwigzan — uzytkownicy serwisow moga bowiem pracowac¢ nad
kilkoma projektami rownoczes$nie, a w skrajnym przypadku rowniez nad pomystami
konkurencji. To rodzi rowniez watpliwosci dotyczace ochrony know-how i tajemnic
firmowych przedsigbiorstwa.

2 Jako$ciowe badania po$wiecone motywom uzytkownikow platform crowdsourcingowych

w modelu agencji marketingowych przeprowadzit Kreft. Jego zdaniem oczekiwania firm i uzytkow-
nikow sg zazwyczaj odmienne. Ponadto, jak wynika z badania motywow uzytkownikow, wiekszos¢
platform crowdsourcingowych jest niczym wigcej niz miejscami spotkan nabywcow z zamawiajacymi
rozwigzania problemow (Kreft, 2015, s. 1523-1528.)
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Tabela 2. Wybrane serwisy crowdsourcingowe

Nazwa
serwisu

Kraj

Tkt Ogolna charakterystyka

NineSights

— platforma dla profesjonalistow,

— firmy poszukujace rozwiazan technologicznych moga opublikowacé opis
swoich potrzeb (w wariancie darmowym lub platnym) i samodzielnie

USA kontaktowac si¢ z innowatorami oraz (jesli jest taka potrzeba)
z potencjalnymi sponsorami,

— wérod firm korzystajacych z serwisu znajduja si¢ m.in. Kraft, NASA,
KLM, General Electrics

Sprinet

— platforma pozwalajaca na wykorzystanie zjawiska ,,internetowej
burzy mozgow”,

— serwis umozliwia uzytkownikom dodawanie pomystow na innowacje,
a firmom na publikowanie probleméw i projektéw do rozwiazania

Polska

Corton

— platforma dla grafikow amatorow i profesjonalistow,
serwis pozwala na zgtaszanie konkursow na wykonanie projektow
graficznych wraz z ustaleniem budzetu na nagrody,

— w konkursie moga wzia¢ udziat wszyscy zalogowani uzytkownicy

Polska

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Przedsigbiorstwa moga rowniez zdecydowac si¢ na zatozenie wlasnego serwisu

internetowego przeznaczonego dla projektow crowdsourcingowych, czego przykta-

dem sg m.in. nastgpujace firmy:

1.

Procter & Gamble —korporacja uruchomita projekt Connect + Develop, plat-
forme, przy pomocy ktorej specjalisci z wybranych dziedzin mogg dodawac
swoje oryginalne pomysty na innowacje. Zglaszane projekty musza spetnia¢
kryteria stawiane przez firme¢: pomyst musi dotyczy¢ jednego z obszarow,
w ktorym firma aktualnie si¢ rozwija (w listopadzie 2015 roku na owej liscie
znajdowaty si¢ m.in.: poszukiwanie nowych technologii dla produktéw stu-
zacych goleniu, zbieranie pomystéw na nowatorskie opakowania produk-
tow, poprawa komunikacji z klientami), technologie muszg by¢ opatentowa-
ne, a osoba je oferujaca musi by¢ ich prawnym wiascicielem. Serwis ten jest
zatem skierowany do profesjonalistow: badaczy, wynalazcow i projektan-
tow, ktoérzy moga swoje projekty ,,sprzedac¢” korporacji. Wsrod projektow
zrealizowanych przy wykorzystaniu Connect + Develop mozna wymieni¢
m.in.: nowg szczoteczke tuszu do rzgs Covergirl (zaprojektowana i zgtoszo-
na przez firme¢ Geka), opakowania szamponu Pantene z biodegradowalnego
plastiku (wynalezionego przez brazylijska firme¢ Braskem) oraz szczoteczke
do zgbdw Pulsonic o innowacyjnym dziataniu, zaprojektowang wspoélnie
z japonska firma.
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2. Starbucks — jedna z najpopularniejszych sieci kawiarni na $wiecie urucho-
mita wlasny serwis o nazwie My Starbucks Idea. Platforma skierowana jest
do konsumentéw — klientow kawiarni, ktorzy majg pomysty na zmiany,
ulepszenia czy tez promocje konsumenckie. W tym przypadku od rejestru-
jacych si¢ uzytkownikéw nie wymaga si¢ niczego wiecej poza podaniem
danych osobowych umozliwiajacych dodawanie pomystow oraz ocenianie
i komentowanie innych projektow. Wsrod zrealizowanych koncepcji mozna
wymieni¢ m.in.: wprowadzenie do kawiarni dan bezglutenowych o duzej
wartosci kwaséw omega, opracowanie nowej receptury jednej z serwowa-
nych kaw, wprowadzenie szklanych butelek wielorazowego uzytku i zmiane
oswietlenia we wszystkich kawiarniach na zaréwki LED.

3. Heineken — projekt Heineken Innovators Brewhouse zostal stworzony przez
korporacje w celu pozyskiwania kreatywnych pomystéw na innowacje od
partnerow: innych przedsigbiorstw, wynalazcow, jednostek akademickich,
partneréw biznesowych oraz piwoszy, ktorzy chcieliby podzieli¢ si¢ swoimi
pomystami na zmiany. Obecnie Heineken zawegza obszar poszukiwania inno-
wacji do obszaru technologii, opakowan oraz kultury serwowania produktow.

4. Kraft — korporacja dziatajgca w branzy spozywczej korzysta z crowdsour-
cingu na dwa sposoby. Przez wspomniany wcze$niej serwis NineSights za-
prasza do wspotpracy profesjonalistow: technologdéw zywienia i naukowcow
specjalizujacych sie w branzy spozywczej. Natomiast bezposrednio przez
stron¢ Kraft Foods (poprzez formularz zgloszeniowy) swoimi pomystami,
przepisami i propozycjami zmian mogg podzieli¢ si¢ rowniez internauci-
-amatorzy. Ciekawym przyktadem realizacji pomystu wspottworzonego
przez konsumentéw byt film promocyjny czekolady Lacta, przygotowany
na rynek grecki dla jednej z marek Kraft Foods. Internauci zostali zaanga-
zowani w proces tworzenia reklamy juz od samego poczatku — od napisania
scenariusza przez dobor muzyki (poprzez ankiety on-line) az do wyboru
obsady oraz ich filmowych imion i charakteryzacji (Hall, 2015).

Podsumowanie
Przedstawione w niniejszym artykule przyktady wdrazania innowacji przez

wykorzystanie crowdsourcingu potwierdzajg teze, ze omawiane zjawisko stanowi
skuteczne narzedzie komunikacji i wspotpracy z internautami. Nalezy podkreslic,
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ze z crowdsourcingu korzysta rowniez wiele mniejszych przedsigbiorstw, zachg-
cajac swoich klientow zaréwno do zglaszania pomystow na ulepszenia, projektow
wlasnych ,,szytych na miar¢” produktoéw, jak 1 poszukujacych profesjonalistow do
wspotpracy®. Rozwigzania bazujace na ,,otwartej innowacji” staja si¢ coraz bardziej
dostepne dzigki rozwojowi technologii Web 3.0: przedsigbiorstwa moga obecnie ko-
rzystac z nich bez wzgledu na wielkos$¢ i obszar oraz zakres dziatania. Duzy wybor
platform internetowych poswigconych wspottworzeniu innowacji przez internautow
oraz mozliwo$¢ implementacji wtasnych narzedzi sprawiaja, ze crowdsourcing moze
by¢ rozumiany jako niezwykle istotne zewnetrzne zrédto innowacji. Powotujac si¢
na Raport Massolution, mozna przewidzie¢ szybki wzrost znaczenia platform tego
typu, majacych na celu ,,dostarczanie tanszej, szybciej i lepiej wykonywanej pracy”
(Massolution, 2013). Przyktady przedstawione w niniejszym artykule wskazuja
réwniez na szeroki zakres wspotpracy z konsumentami on-line — przedsigbiorstwo
moze zachgcac klientow do samodzielnego zglaszania pomystow na innowacje (jak
w przypadku Starbucks), dbajac przy okazji o relacje z nimi i ich opinie na temat
produktow, lub tez poszukiwaé innowacyjnych rozwiazan konkretnych problemow.
Owa réznorodnos$¢ zastosowan sprawia, ze crowdsourcing — odpowiednio zasto-
sowany — moze pobudza¢ innowacyjno$¢ przedsigbiorstw dziatajacych w réznych
branzach, nie tylko tych zwigzanych z nowoczesnymi technologiami.

Kluczowym czynnikiem sukcesu crowdsourcingu jako zrodta innowacji —
czego ilustracje stanowig przyktady przytoczone w niniejszym artykule — jest wta-
$ciwe rozpoznanie i wykorzystanie potencjalu internautow angazujacych si¢ w dzia-
fania crowdsourcingowe. Stworzenie dla nich odpowiedniej motywacji i wartosci,
bez wzgledu na to, czy sg to codzienni uzytkownicy, czy naukowcy oferujacy swoje
patenty, moze zapewni¢ powodzenie dziatan tego typu oraz zredukowanie zagro-
zen, jakie moze generowac korzystanie z crowdsourcingu. Zdaniem Brabhama wraz
z udoskonalaniem wspomnianych w niniejszym artykule platform crowdsourcingo-
wych korzystanie z nich stanie si¢ dla wspotczesnych przedsigbiorstw naturalnym
kanatem wspotpracy i relacji z otoczeniem, ktorego przyktadami sa obecnie firmy
consultingowe, dystrybutorzy czy firmy logistyczne (Brabham, 2013, s. 102-103).

3 Przyktadami polskich firm umozliwiajacych projektowanie wlasnych produktow on-line

sa m.in.: producent bizuterii Lilou oraz producent obuwia LOFT37.
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CROWDSOURCING AS A FORM OF THE INNOVATION’S IMPLEMENTATION ONLINE
Abstract

The article presents the concept of crowdsourcing and examples of its use by organi-
zations seeking innovative solutions by engaging in the process of consumers. In particular,
it will explain such concepts as innovations, crowdsourcing, collective intelligence and the
wisdom of the crowd underlying the use of crowdsourcing to develop an innovative organi-
zation. The second part of the article presents case studies as examples of good practice to il-
lustrate the use of crowdsourcing in business. The purpose of this article is to examine thesis
that crowdsourcing is an effective form of communication with consumers and winning new
concept of business development.

Translated by Katarzyna Sanak-Kosmowska

Keywords: crowdsourcing, the wisdom of the crowd, collective intelligence, virtual society,
innovations
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znane obu stronom. Z drugiej strony nasze (tj. polskie) dos§wiadczenia okresu trans-
formacji rynkowej oraz integracji z Unig Europejska ukazuja obiektywnie dystans,
jaki dzieli infrastrukture¢ obu rynkow.

Doswiadczenie wspolpracy przygranicznej obu panstw datuje si¢ od 1992
roku. W procesie tym szczegdlna rola przypadla inicjatywie projektu Zwigzku
Transgranicznego Euroregion BUG, powotanej do zycia w 1995 roku z inspira-
cji wladz samorzadowych i administracji panstwowej'. Inicjatorzy projektu mieli
$wiadomos¢, ze proces zblizania si¢ do siebie obu przygranicznych regionéw musi
uwzgledniac istote regionu jako metastruktury rozproszonej, w ktorej polityka
rozwojowa musi by¢ ukierunkowana na realizacje celow roznorodnych podmio-
tow wspottworzacych te regiony w procesach ich wilasnej aktywnosci (Stachowicz,
Stachowicz-Stanusch, 2008), a ponadto ksztattowac tozsamos¢ kazdego regionu
w dynamicznym spolecznym procesie ,,tworzenia i nadawania sensu” (Ravasi,
Schulz, 2006; Hatch, Schulz, 2004).

Projekt Euroregion BUG jest realizowany w postaci szerokiego strumienia wie-
lorakich inicjatyw spotecznych i gospodarczych, koordynowanych przez odrebne
instytucje 1 podlegajacych okresowemu monitoringowi uzyskiwanych efektow.
Sposérod najwazniejszych inicjatyw nalezy wymieni¢: wspolng polsko-ukrainska
strategi¢ wspolpracy transgranicznej na lata 2005-2015; kilkadziesigt prorozwojo-
wych projektow transgranicznych podejmowanych w obszarze Euroregionu, realizo-
wanych dzigki funduszom europejskim; inicjatywy programowania i monitorowa-
nia procesow rozwojowych obu przygranicznych regionéw (Mostovenko, Levchuk,
2010; Wojcik, 2007, Czyzkowicz, Opala, 2011; Fedosova, 2011). Do projektu Zwigzku
Transgranicznego Euroregion BUG nawigzuje ocena mozliwo$ci angazowania insty-
tucji dialogu spotecznego w przygranicznych regionach Ukrainy w celu utatwienia
wspolpracy gospodarczej i rozwoju przedsigbiorczosci. Autorzy publikacji wycho-
dza z zalozenia, ze zmiany w sferze wiedzy i mentalnosci lokalnych spoteczno-

' Euroregion BUG zostat utworzony w celu rozwoju wspotpracy obszaréw przygranicznych

w nastepujacych dziedzinach: zagospodarowania przestrzennego, komunikacji, transportu i facznosci,
oswiaty, ochrony zdrowia, kultury, sportu i turystyki, ochrony i poprawy stanu $srodowiska naturalne-
go, likwidacji zagrozen i skutkow klesk zywiotowych, rozwijania kontaktéw miedzy mieszkancami
obszarow przygranicznych oraz wspolpracy instytucjonalnej, a takze wspotpracy podmiotdw gospo-
darczych. Celem tego projektu jest inspirowanie, wspomaganie i koordynacja wspotpracy transgra-
nicznej samorzaddw, spotecznosci lokalnych i wtadz administracyjnych z obszaréw przygranicznych
potozonych wzdtuz granicy na rzece Bug.
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Sci stanowig najbardziej finalny i trwaty efekt procesu rozwoju takiej wspotpracy?.
Uzyskane wyniki pozwola ocenié, jak ,,odlegly” z naszej perspektywy jest region
i rynek przygraniczny Ukrainy na przyktadzie obwodu wolynskiego. W badaniu
postawiono nastgpujace pytania:
— jaki jest poziom wiedzy o rynku ukrainskim w opinii instytucji dialogu
spolecznego;
— czy instytucje te sa sktonne do podejmowania wspodtpracy transgranicznej
i jakie dostrzegaja w zwiazku z tym bariery;
— czy rynek ukrainski jest dla nas atrakcyjny 1 w jakich wymiarach;
— jakiego wsparcia ze strony naszego panstwa moga oczekiwaé instytucje
dialogu spotecznego w przypadku rozpoczecia badz kontynuacji wspot-
pracy z partnerami z Ukrainy.

1. Charakterystyka narzedzi i proby badawczej

Badania przeprowadzono z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety bezpo-
sredniej, dobor proby badawczej byt zas intencjonalny i opieral si¢ na wiedzy na
temat instytucji dialogu spotecznego, jaka posiadaty wltadze samorzadowe. One
rowniez umozliwiaty nawigzywanie kontaktu z respondentami. Badania miaty na
celu zebranie opinii oraz ich warto§ciowanie przy uzyciu skali interwalowej. Wzigto
w nim udziat 519 respondentdéw reprezentujgcych rozne typy instytucji dialogu spo-
tecznego (rysunek 1). Najliczniej reprezentowane byly osrodki edukacyjne (16%
proby), urzedy gminy (11%), urzedy pracy i zwiazki zawodowe (po 8,5%). Badaniem
objeto takze przedstawicieli o§rodkow kultury, jednostek zwigzanych z bezpieczen-
stwem publicznym (6,4%), samorzadéw gminy (6,2%) 1 starostw powiatu (5,97%).

2 Analizy ,twardych” efektow wspotpracy transgranicznej ukazuja si¢ w cyklu opracowan

poswieconych problematyce obszarow transgranicznych, przygotowywanych przez pracownikow
Urzedu Statystycznego w Lublinie. Zawieraja one zestaw podstawowych informacji statystycznych
o poszczegdlnych jednostkach administracyjnych wchodzacych w sktad Euroregionu Bug (Jakubow-
ski, 2011). Dane na temat wspotpracy przygranicznej obu krajow znalez¢ mozna rOwniez w opracowa-
niach Gloéwnego Urzedu Statystycznego Ukrainy, por. Statistical data published by State Committee
of Statistic in Ukraine (2012).
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Rysunek 1. Respondenci uczestniczacy w badaniu wedtug typu instytucji (liczba wskazan)
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie zgromadzonego materiatu badawczego.

Poziom doswiadczenia w kontaktach roboczych z Ukraing jest ogdlnie prze-
cietny i mocno zrdznicowany w zalezno$ci od obszaru aktywnos$ci spoteczno-
-gospodarczej. Posiadanie kontaktow roboczych z Ukraing zadeklarowato 51,8%
respondentdw. Jednoczesnie brak takiego doswiadczenia wskazato 46,1% badanych.

Kontakty robocze przybieraja zréznicowane formy (rysunek 2). Najczesciej
wymieniane bylo uczestnictwo we wspolnych projektach i programach (28,7% od-
powiedzi), nawigzywanie kontaktow roboczych z lokalnymi samorzadami (15,0%),
organizowanie lub udzial w konferencjach, sympozjach, warsztatach o charakterze
miedzynarodowym (14,1%) oraz organizowanie wyjazdow na Ukraing i propagowa-
nie jej kultury na terenie wojewodztwa lubelskiego (po 13,9% odpowiedzi).
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Rysunek 2. Formy kontaktow roboczych z Ukraing (liczba wskazan)
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Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie zgromadzonego materiatu badawczego.

2. Poziom wiedzy o rynku ukrainskim

W pierwszej czgsci badania diagnozowano poziom wiedzy odno$nie do Ukrainy
w kontekscie rozwijania wspotpracy ze strong ukrainska. Wyniki badania przedsta-
wia rysunek 3.

Poziom wiedzy o rynku ukrainskim respondenci ocenili do$¢ krytycznie,
przy stosunkowo duzej rozbiezno$ci wyrazanych opinii. Najwyzej oceniona zostata
wiedza o kulturze i obyczajach Ukrainskich ($rednia ocen 5,40), nastgpnie wiedza
o aktualnej sytuacji spotecznej (5,26), wystepowaniu zjawisk patologicznych (5,10)
i obstudze ruchu celnego (5,01). Najnizej oceniono wiedze¢ na temat organizacji pracy
samorzadow lokalnych (4,38), obowigzujacego prawa gospodarczego (3,80) oraz
miejsca i roli zwigzkow zawodowych (3,40). Badania potwierdzity, ze doswiadcze-
nie kontaktow roboczych przeklada si¢ na wzrost poziomu wiedzy oraz skutkuje
wigkszg jednomyslnoscig wyrazanych opinii.
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Rysunek 3. Poziom wiedzy o rynku ukrainskim
(w skali 1-10, gdzie 10 oznacza najwyzszy poziom wiedzy)

5,5
5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0

1,0

\ov-é
0 -
\;{0’ 2 = > o S & B &
+ & & & P & < & & & = Srednia
& & < o &
& & & —a—{dch.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zgromadzonego materiatu badawczego.

3. Sktonnos¢ do podjecia wspoétpracy oraz potencjalne bariery

W prowadzonym badaniu przedstawiciele instytucji dialogu spotecznego zostali
takze zapytani o sktonno$¢ do podjecia wspolpracy ze strong ukrainska. Pozyskane
dane wskazuja, ze zainteresowanie potencjalng wspotpraca jest duze — srednio 71,1%
(rysunek 4). Maksymalna sktonnos¢ do podjecia wspotpracy deklarowali ankietowa-
ni reprezentujacy samorzady powiatow, w nastgpnej kolejnosci urzedy gmin (88,2%)
oraz os$rodki kultury (86,7%). Najmniejsze natomiast zainteresowanie wykazywali
przedstawiciele organizacji zrzeszajacych cechy rzemiosta (44,4%).

Najczes$ciej wskazywano na gotowos$¢ udziatu we wspolnych programach
i projektach (46,1% odpowiedzi). Duze zainteresowanie budzito réwniez organizo-
wanie wyjazdoéw na Ukraing (27,0%), organizowanie lub udziat w konferencjach,
sympozjach, warsztatach o charakterze miedzynarodowym z udziatem partnerow
z Ukrainy (22,9%), a takze propagowanie kultury Ukrainy na terenie wojewodztwa
lubelskiego (22,4%). Z kolei starostwa powiatow i samorzady gmin wykazaty takze
znaczne zainteresowanie nawigzywaniem kontaktow z lokalnymi samorzadami.
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Rysunek 4. Sktonnoé¢ do nawigzania wspotpracy wedtug kategorii instytucji
(ujeto tylko instytucje reprezentowane przez co najmniej 10 respondentow)
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie zgromadzonego materialu badawczego.

Interesujacych wnioskdow dostarczyta analiza postrzegania mozliwych barier
utrudniajacych kooperacj¢ pomigdzy polskimi instytucjami dialogu spotecznego
a rynkiem ukrainskim (rysunek 5).

Rysunek 5. Potencjalne bariery wspdtpracy
(w skali 1-10, gdzie 10 oznacza najwyzszy poziom bariery)
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie zgromadzonego materialu badawczego.
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W opinii badanych najwigksza barierg jest korupcja aparatu wtadzy (ocena
7,51 pkt). Nieznacznie mniejsze znaczenie maja: opieszato$¢ i biurokracja w admi-
nistracji i sagdownictwie (7,01), stronniczo$¢ sadéw w rozpatrywaniu spraw doty-
czacych obywateli i firm zagranicznych (6,90), zbyt wolne dostosowywanie usta-
wodawstwa ukrainskiego do wymogéw unijnych (6,83), przejmowanie, w sposob
niezgodny z prawem, kontroli nad polskimi firmami (6,74). Respondenci nie byli
w swoich ocenach jednomys$lni, za czym przemawiaja wysokie wartosci odchylen
standardowych.

4. Diagnoza oczekiwan instytucji dialogu spotecznego

Istotng czgscig badan byla diagnoza oczekiwan instytucji dialogu spotecznego
w zakresie wsparcia ze strony panstwa polskiego w przypadku rozpoczecia badz
kontynuacji wspotpracy z partnerami z Ukrainy.

Wykazano, ze najbardziej oczekiwang forma wsparcia jest pomoc w zatatwia-
niu procedur administracyjnych (41,6% odpowiedzi), w dalszej kolejno$ci — pomoc
prawna w kontaktach roboczych i sytuacjach spornych (37,8%), nawigzywanie kon-
taktow z miejscowymi wtadzami (36,6%) oraz wsparcie polityczne i organizacyj-
ne ze strony ambasad dla wspdlnych inicjatyw i programow (35,3%). Respondenci
w najmniejszym zakresie oczekiwali pomocy w dystrybucji materiatow informacyj-
nych (16,0% odpowiedzi).

Biorac pod uwagg fakt posiadania badz braku doswiadczen w zakresie kontak-
tow roboczych przez okreslong instytucje, stwierdzono, ze:

— instytucje posiadajace takie dos§wiadczenie oczekuja wsparcia w szerszym

zakresie niz nieposiadajace tych do§wiadczen;

— wsrdd organizacji posiadajacych doswiadczenie kontaktow roboczych naj-
czesciej oczekiwane formy wsparcia to: pomoc w zalatwianiu procedur
administracyjnych oraz wsparcie polityczne i organizacyjne ze strony am-
basady i konsulatow;

— wsrdd organizacji nieposiadajacych doswiadczenia najczesciej wskazywa-
na byla pomoc w zatatwianiu procedur administracyjnych, pomoc prawna
w kontaktach roboczych i sytuacjach konfliktowych oraz nawigzywanie
kontaktéw z miejscowymi wtadzami.
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5. Atrakcyjno$¢ rynku ukrainskiego w opinii instytucji dialogu spotecznego

pracy dokonana zostata w trzech obszarach: czynnikoéw prawno-administracyjnych,
technologiczno-infrastrukturalnych oraz ekonomiczno-spolecznych. Wyniki przed-

stawiono w tabelach 1-3.

Tabela 1. Analiza odpowiedzi udzielanych w obszarze aspektow
prawno-administracyjnych (w skali 1-10, gdzie 10 to najwyzsza ocena)

Ocena atrakcyjnosci rynku ukrainskiego w kontekscie potencjalnej wspot-

Aspekty Liczba | Warto$¢ | Odchylenie Blad Braki
Lp. rawno-organizacyjne od, $rednia | standardowe standard. | odp.
p & L p- $redniej (%)
A Poszanpwan1e/respekt9wame przepisow 384 346 1,668 0,085 26,0
prawa i porzadku publicznego
B Przejrzystosc i spojnosé ukra1n§klch przepiséw 340 345 1,603 0,087 341
prawnych wobec polskich firm i obywateli
Jakos¢ p,r,acy adrr?ml.strac.]l pu.bllczr}erj 337 347 1,673 0,091 35.1
(szybkos¢ zatatwiania spraw, jasno$¢ procedur)
D | Sprawno$¢ pracy ukrainskich stuzb celnych 386 3,55 2,121 0,108 25,6
Jakos¢ pracy ukraln§k1ch stuzb mundurowych 368 314 2,017 0.105 29.1
(np. policji drogowej)
F Bezpleczensto prowe.id'zenla dziatalnosci 139 3.16 1,682 0.091 347
gospodarczej na Ukrainie
G Dostosorwame‘ .ustawodawstwa ukrainskiego do 310 312 1708 0,097 403
wymogow unijnych
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie pozyskanego materiatu badawczego.
Tabela 2. Analiza odpowiedzi udzielanych w obszarze aspektow
technologiczno-infrastrukturalnych (w skali 1-10, gdzie 10 to najwyzsza ocena)
. o . Blad .
Aspekty Liczba | Warto$¢ | Odchylenie Braki
Lp. . . i . standardowy
technologiczno-infrastrukturalne odp. $rednia | standardowe , .. odp. (%)
$redniej
A | Dostep do informacji 364 3,90 1,726 0,090 299
B | Jako$¢ drog 425 3,06 1,681 0,082 18,1
C | Liczba przej$¢ granicznych 418 4,15 1,879 0,092 19,5
D Czas. ?czf:k.lwama na granicy polsko- 426 3.08 1,857 0,090 17.9%
ukrainskiej
E | Sprawno$¢ komunikacji/transportu 379 3,53 1,717 0,088 27,0
F | Standard zycia 425 3,39 1,663 0,081 18,1
Dostep do nowoczesnych technologii 359 3,99 1,770 0,093 30,8

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie pozyskanego materiatu badawczego.
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Tabela 3. Analiza odpowiedzi udzielanych w obszarze aspektow
ekonomiczno-spotecznych (w skali 1-10, gdzie 10 to najwyzsza ocena)

Aspekty Liczba | Warto$¢ | Odchylenie Blad Braki
Lp. . , . standardowy | odp.
ekonomiczno-spoteczne odp. | $rednia |standardowe | . o
sredniej (%)
A |Latwos¢ porozumiewaniasie 453 5,55 2,103 0,099 12,7
(wystgpowanie bariery jezykowej)
B patwosc nawigzywania kontaktow 319 474 1.844 0.103 38.5
biznesowych
C | Stosunek spotecznosci do polskich obywateli 429 4,95 2,155 0,104 17,3
b Stosunek Vspolecznosm do polskich firm 360 520 2.179 0.115 306
i produktow
E | Stabilnos¢ rynku ukrainskiego 348 3,61 1,467 0,079 32,9
F | Dostep do rynku ukrainskiego 345 4,08 1,645 0,089 33,5
G Wlel.k'osc' i potencjal rozwojowy rynku 18 515 2,099 0.116 36.8
ukrainskiego
u Pewnos¢ dokop}/wgnla opera'cp.gospodarczych 301 379 1,660 0,096 2.0
ze strony ukrainskich przedsigbiorstw
1 | Bezpieczenstwo transakcji handlowych 315 3,53 1,716 0,097 39,3
J | Poziom wiedzy i wyksztatcenia obywateli 364 4,96 1,865 0,098 29,9

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie pozyskanego materialu badawczego.

W celu wyznaczenia zaleznosci o charakterze przyczynowo-skutkowym
w ksztaltowaniu opinii przedstawicieli instytucji dialogu publicznego (IDS) na temat
atrakcyjnosci rynku ukrainskiego przeprowadzono analizg regresji liniowej, w ktorej
do wyznaczenia funkcji budowania oceny atrakcyjnosci zastosowano poszczegdlne
zagadnienia szczegotowe przedstawione w tabelach 1-3.

W ostatecznej interpretacji wynikéw wzieto pod uwage poziom istotnosci po-
szczegblnych analizowanych zagadnien. Analiza uzyskanych wynikow wskazuje na
dobry poziom dopasowania proponowanego modelu (R* rowne 0,501).

Do grupy kluczowych zagadnien nalezy zaliczy¢: poszanowanie/respektowanie
przepisow prawa i porzadku publicznego, a takze wielko$¢ i potencjat rozwojowego
rynku ukrainskiego.

Ostatecznie, po uwzglednieniu jedynie bardzo istotnych oraz istotnych staty-
stycznie zmiennych, funkcja budowania oceny atrakcyjnosci rynku ukrainskiego
Vg
jacych na terenie Lubelszczyzny przyjmuje nastgpujaca postac:

) w perspektywie oceny przedstawicieli instytucji dialogu publicznego dziata-
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Y, =L796+033X, ,-0,193X, ,+0,191 X, . +0,2X, +0,164 X, +0217X_ .

gdzie:
X, ,— poszanowanie/respektowanie przepisow prawa i porzgdku publicznego,
X, p— ¢zas oczekiwania na granicy polsko-ukrainskiej,

X, ; — standard zycia,

X, — tatwos¢ nawigzywania kontaktow biznesowych,

X, . — stosunek spotecznosci ukrainskiej do polskich obywateli,

X, — wielkos¢ i potencjat rozwojowy rynku ukraifiskiego.
Wyznaczone kwestie problemowe nalezy traktowac jako glowne determinanty
procesu ksztattowania opinii przedstawicieli badanych instytucji dialogu spoteczne-
go na temat atrakcyjnosci rynku ukrainskiego.
Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna wskazac zagadnienie, ktore stanowi
w opinii badanych os6b gtowny determinant omawianego procesu oceny atrakcyj-
nos$ci rynku ukrainskiego. Jest to problem poszanowania/respektowania przepisow

prawa i porzadku publicznego.

Podsumowanie

W opinii instytucji dialogu spotecznego rynek naszego sasiada jest dosc
,odlegly”, a wiedza na jego temat niewielka i obarczona wieloma stereotypami.
Jest to rynek $rednio atrakcyjny — jego wielko$¢ i znaczny potencjal rozwojowy jest
redukowany dokuczliwym brakiem poszanowania przepiséw prawa i porzadku pu-
blicznego. Jakkolwiek dos¢ powszechnie deklarowana byta skfonno$¢ do nawigzania
wspolpracy z partnerami z Ukrainy, dostrzega si¢ wiele istotnych barier dla takiej
wspotpracy.

Wyniki badan ukazujag mato optymistyczny wizerunek rynku ukrainskiego,
ktory z pewna doza ostroznosci mozna przenie$¢ na ptaszczyzne relacji: Ukraina —
UE?. Posrednio sygnalizuje on réwniez potencjalne bariery i trudnoS$ci przysztego
procesu akcesyjnego.

3 Podstawowym aktem prawnym regulujacym stosunki dwustronne UE—Ukraina jest Porozu-
mienie o Partnerstwie i Wspolpracy (PCA), ktore zostalo podpisane 14 czerwca 1994 roku i weszto
w zycie 1 marca 1998 roku. 29 kwietnia 2004 roku Ukraina podpisata dodatkowy protokot rozszerza-
jacy zapisy PCA na nowe kraje przystepujace do UE, w tym Polske (por. Firszt, 2008, s. 12).
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spowodowat wicksza swiadomos$¢ obywateli na temat ich praw oraz wyzsze oczeki-
wania w stosunku do poziomu §wiadczonych ustug. Organizacje sektora prywatnego
na skutek ostrej konkurencji oferujg konsumentom wyjatkowe korzysci, ktore sa
coraz cze$ciej kreowane przy wspotudziale spotecznosci konsumentéw. To pocia-
gnelo za sobg wzrost wymagan wobec ustug oferowanych przez sektor publiczny.

Partycypacja publiczna, rozumiana jako uczestnictwo obywateli w podejmowa-
niu decyzji dotyczacych rozwoju danej spotecznosci, staje si¢ podstawowa kwestig
spoteczenstw obywatelskich. Jest to o tyle istotne, ze mieszkancy czgsto posiadaja
unikalng wiedze o problemach, ktore wymagaja rozwigzania. Gwattowne przemiany
spoleczne powoduja, ze przed administracja publiczng stoja nowe wyzwania, ktérym
nie bedzie tatwo sprostaé, majgc na uwadze zmiany demograficzne, zatrudnienie,
mobilnos¢ obywateli, ich bezpieczenstwo czy ochrone zdrowia i Srodowiska, przy
réwnocze$nie ograniczonym budzecie. Z tego powodu korzystne wydaje si¢ zaan-
gazowanie szerszej spotecznosci do realizacji zadan zwigzanych z poprawg procesu
decyzyjnego w ustugach publicznych, a przez to rowniez promowanie zaufania do
instytucji publicznych (4 vision..., 2013, s. 2).

Celem niniejszego artykutu jest prezentacja dwoch koncepcji wykorzystywa-
nych w sektorze prywatnym, ktére majg szans¢ przynie$¢ rowniez wymierne ko-
rzy$ci w zarzadzaniu sektorem publicznym. Sg to paradygmaty: logiki dominacji
ustugowej (service-dominant logic — SDL) (Vargo, Lusch, 2004, 2008; Vargo, Lusch,
Akaka, 2010) oraz otwartych innowacji (open innovation) (Chesbrough, 2003, 2006).
Bardzo dobrym przykladem zaréwno mozliwosci, jak i ograniczen implementacji
obu podejs¢ w warunkach polskich jest przyktad Lokalnych Grup Dziatania (Local
Action Groups — LAGs), ktére stanowig rodzaj partnerstwa terytorialnego tworzo-
nego zwykle na obszarach wiejskich?. Sktadajg si¢ one z partneré6w publicznych
1 prywatnych oraz muszg z zatozenia obejmowac przedstawicieli roznych sek-
torow spoteczno-ekonomicznych. Grupy te (majace w Polsce status stowarzy-
szenia) uzyskuja pomoc finansowg do realizacji lokalnych strategii rozwoju
przez przyznawanie grantow na lokalne projekty.

2 W prezentowanym artykule zwrocono uwagg gtownie na mozliwosci implementacji obu po-

dejs¢ w warunkach polskich przez prezentacje pozytywnych skojarzen wywotanych hastami: ,,Lo-
kalna Grupa Dziatania”, ,,Jak w raju”. Przedyskutowanie ograniczen wymagatoby uwzglednienia
takze negatywnych skojarzen. Takie dane zostaly rowniez zgromadzone (wykorzystano tu zwigzek
frazeologiczny ,,pod psem”), ale beda one przedmiotem analizy zamieszczonej w innej publikacji.
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1. Specyfika ustug publicznych

Korzystanie z ustug publicznych przez obywatela znacznie si¢ r6zni od kon-
sumpcji innych produktéw. Rdéznice te najlepiej ujawnia definicje tego terminu.
Kozuch i Kozuch (2011, s. 33) do rozwazan na temat ustug publicznych przyjeli za
punkt wyjscia zdolnos¢ do realizowania interesu publicznego. Zwroécili uwage na
trzy sposoby ich definiowania, zwigzane z r6znymi koncepcjami zarzadzania pu-
blicznego. Ustugi publiczne mogg by¢ rozumiane jako:

— interes publiczny postrzegany jako stuzenie wyzszym celom i reprezento-

wanie interesow obywateli (old public management),

— zagregowany interes cztonkow spoteczenstwa odzwierciedlony w intere-

sach zwycieskiej koalicji (new public management),

— rezultat dialogu spotecznego oznaczajgcy podzielane warto$ci oraz wspolne

interesy obywateli (new public service).

W $wietle wyzej przytoczonych definicji do ustug publicznych zaliczy¢ mozna
jedynie te, ktore stuza osigganiu celow wyzszych. Niezaleznie od liczby korzystajacych
znich osob posiadajg one zawsze okreslong wartos¢. Wartos¢ publiczna stanowi taczng
warto$¢ spoteczng, ktora nie moze by¢ zmonopolizowana przez osoby fizyczne, ale
jest podzielana przez wszystkich cztonkow spoteczenstwa i stanowi wynik wszystkich
decyzji alokacji zasoboéw (A4 vision..., 2013, s. 2). Konsumpcja ustug publicznych przez
jedng osobe nie pozbawia innych mozliwo$ci korzystania z nich, nikt tez nie moze by¢
wykluczony z tej konsumpc;ji. Jak podkreslaja wymienieni wyzej autorzy, zapewnienie
ustug publicznych obywatelom jest niezbywalnym obowigzkiem panstwa, wynikaja-
cym z koncepcji praw cztowieka (Kozuch, Kozuch, 2011, s. 34).

2. Istota paradygmatu dominacji ustugowej

Paradygmat dominacji ustugowej (dalej: SDL) zostal pomy$lany nie jako zu-
pelnie nowe podejscie, ale jako alternatywa paradygmatu dominacji produktowe;j
(goods dominant logic — GDL). Podstawowa rdznica pomigdzy nimi ujawnia si¢
w tym, ze podejscie GD (goods dominant), ugruntowane w pracy Smitha (Vargo i in.,
2010, s. 136, za: Smith, 1776), bazuje na pojeciu wartosci uzytkowej (value-in-use).
W tym rozumieniu realna warto$¢ jest mierzona w kategoriach pracy wykonanej
w celu osiggnigcia korzysci. Uznaje si¢, ze wartos¢ tworzona jest przez firme dzigki
produkcji 1 warto$ci dodanej, jakg stanowig dystrybucja i sprzedaz. Alternatywna
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perspektywa (service dominant — SD) koncentruje si¢ na ustugach jako gléwnym
procesie kreowania wartosci, wyroby za$ sg traktowane jako nosnik (vehicle) §wiad-
czenia ustug. Logika SD postrzega wymiang na rynku jako proces, w ktérym strony
wykorzystuja swoja wiedze i umiejetnosci dla zaoferowania korzysci partnerowi.
Na wczesnych etapach rozwoju koncepcji GD ustugi byly ignorowane. Z chwilg
zwrdcenia uwagi na niematerialne aspekty wymiany ustuga stata si¢ dodatkiem
do podstawowego dobra materialnego (Vargo i in., 2010, s. 136—137). Od poczat-
ku jednak dostrzegano réznice pomiedzy wyrobami (goods) a ustugami (services).
Unikalny charakter ustug zwigzany jest z ich niematerialno$cig, heterogeniczno-
$cig, nieroztacznoscia i nietrwatoscia (Zeithaml, Parasuraman, Berry i in., 1985,
s. 33-35). Perspektywe logiki GD przesunigto z wyrobow na ustugi i przyjeto dla
nich modele opracowane dla potrzeb wymiany wyrobow, pomimo ze ustugi sa
trudne do standaryzacji.
Zwracanie uwagi na ustugi jako sit¢ napedowa gospodarki jest logiczne i zgodne
z koncepcja gospodarki opartej na wiedzy (knowledge economy) (Powell, Snellman,
2004, s. 199). Kluczowym jej komponentem jest wicksze zaufanie do zdolnos$ci
intelektualnych niz do naktadéw rzeczowych i zasobow naturalnych. Logika SD po-
strzega wymiang na rynku jako proces, w ktorym strony wykorzystuja swojg wiedz¢
1 umiejetnosci dla zaoferowania korzysci swojemu partnerowi. Podstawy logiki SD
zawarto w 10 zalozeniach tworzacych ramy pozwalajace na analiz¢ zjawisk zwig-
zanych z wymiang. Podstawowe zasady logiki dominacji ustugowej sa nastepujace:
— FP1 — ustuga stanowi podstawowa baz¢ wymiany;
— FP2 — wymiana posrednia ukrywa podstawowg baz¢ wymiany;
— FP3 — dobra sg dystrybucyjnymi mechanizmami §wiadczenia ustug;
— FP4 — zasoby instrumentalne sa podstawowym zrodtem przewagi
konkurencyjnej;
— FP5 — wszystkie gospodarki sg gospodarkami ustug;
— FP6 — konsument zawsze wspottworzy warto$¢;
— FP7 —przedsigbiorstwo nie moze dostarczy¢ wartosci, oferuje tylko propo-
zycje wartosci;
— FP8 — punkt widzenia skupiony na ustudze jest zorientowany na klienta,
relacyjny;
—  FP9 — wszystkie podmioty gospodarcze i spoteczne sa integratorami
zasobow;
— FP10 — wartos¢ jest zawsze jednoznacznie i fenomenologicznie okreslana
przez beneficjenta (Vargo i in., 2010, s. 138).
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Autorzy koncepcji dominacji ustugowej (SD) rozwazali dwie mozliwe koncep-
tualizacje wartosci: warto§¢ wymienna (value in exchange) oraz warto$¢ uzytkowa
(value-in-use). Ostatecznie zaadaptowano pojecie wspottworzenia wartosci (value-
-co-creation), spopularyzowane przez Prahalad i Ramaswamy (2000, s. 79-87). Jest
ono obecnie jednym z kluczowych elementow systemow ustugowych.

Pojecie wartosci zostato uwzglednione w trzech przestankach: FP6, FP7 oraz
FP10. Zwrdocono w nich uwagge na to, ze: konsument jest zawsze wspottworcg warto-
$ci; organizacja nie dostarcza wartosci, a jedynie oferuje ich propozycje; warto$¢ jest
unikalna i okreslona przez beneficjenta (niepowtarzalna, dos§wiadczana empirycznie,
kontekstowa i obdarzona znaczeniem). Termin value co-creation jest w literaturze
roéznie definiowany, ale autorzy poszczegdlnych propozycji zgodni sg odnos$nie do
tego, ze do wspottworzenia wartosci konieczny jest wktad kazdej ze stron, interakcja
jest elementem niezbgdnym, a wspottworzona warto$¢ musi przynosi¢ korzy$¢ obu
stronom (Prahalad, Ramaswamy, 2004; Vargo, Maglio, Akaka, 2008; Hollebeek,
2010; Gronroos, 2008, 2012; Gronroos, Ravald, 2011).

3. Otwarta innowacja jako podstawa zmian w sektorze publicznym

Tradycyjnemu ujeciu innowacji, rozumianemu jako proces oparty wylacznie
na wlasnych zasobach, Chesbrough (2003) nadat nazwe ,,zamknietych innowacji”.
W podejsciu zamknietym uszczelnienie granic organizacji i zamkniecie si¢ na prze-
pltyw wiedzy powoduje, ze wiele pomystow jest odrzuconych nie przez rynek, ale
przez pracownikéw przedsigbiorstwa.

Istota koncepcji otwartej innowacji (open innovation) jest z kolei to, ze w §wiecie
szeroko rozpowszechnianej i dostgpnej wiedzy poleganie wylacznie na wlasnych
badaniach nie jest bezpieczne. Firmy powinny dzieli¢ si¢ wiedzg, nabywac rozwig-
zania od innych firm oraz udostgpnia¢ innym podmiotom te rozwiazania, ktorych
nie wykorzystuja.

Nieco inne jest rozumienie takich poje¢ jak ,,otwarte rzadzenie” i ,,otwarty rzad”.
Stosunkowo nowa wizja otwartego rzadzenia bazuje na przekonaniu, ze obywatele
powinni mie¢ prawo dostepu do dokumentdéw umozliwiajacych skuteczny nadzor pu-
bliczny. Ideg otwartego rzadzenia zobrazowano na rysunku 1. Centralnym punktem
przedstawionego modelu jest otwarty rzad, ktory stanowi czgs¢ wspolna trzech wy-
miarow. Pierwszym z nich jest przejrzystos$¢. To wskaznik stopnia, w ktorym rzady
sa w stanie wywigzac si¢ zar6wno ze zobowiazan, jak i obowigzkow. Przejrzystos¢
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pojawia si¢ tam, gdzie obywatele maja dostep do informacji. To pozwala im uzyskac
orientacje w sprawach publicznych i politycznych, a w konsekwencji $wiadomie
uczestniczy¢ w procesach demokratycznych. Zasada partycypacji obywatelskiej
utrzymuje, ze obywatel ma prawo do otrzymania zaréwno informacji wejsciowych,
jak 1 zwrotnych. Zwolennicy otwartego rzadzenia uwazaja, ze rzady powinny ak-
tywnie zabiegac¢ o zaangazowanie obywateli. Dostarczanie wielu punktéw stycznych
umozliwi: wyrazanie publicznych komentarzy na tematy polityczne, wykorzystanie
technologii crowdsourcing do rozwigzywania probleméw politycznych oraz wpro-
wadzanie zmian w rzadzeniu i administracji w celu integracji udzialu spotecznego
w procesie podejmowania decyzji. Uczestnictwo jest wynikiem otwartych decyzji
i otwartych ustug.

Wspotpraca jest zasada wskazujaca na mozliwosc i potrzebe czynnego udziatu
obywateli w procesach sprawowania wtadzy. Wspotpraca ma miejsce przy otwartosci
zarowno danych, jak i ustug. Obejmuje ona: partnerstwo z opinig publiczng i organi-
zacjami promujgcymi inicjatywy oddolne w celu opracowywania i wdrazania nowych
rozwigzan, udzielanie wsparcia finansowego i administracyjnego dla dziatan obywa-
telskiej pomocy publicznej, zachgcanie do podejmowania nowych dziatan tego typu.

Rysunek 1. Otwarty rzad

/ Otwarte rzadzenie \

Otwarte dane

Przejrzystos$é Wspotpraca

Otwarte decyzje

o /

Zrodto: A vision..., 2013, s. 3.

Otwarte ustugi
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4. Wspotkreowanie wartosci w ustugach publicznych na przyktadzie Lokalnych
Grup Dziatania wojewddztwa matopolskiego

Lokalne Grupy Dziatania funkcjonuja na podstawie ustaw o wspieraniu obsza-
row wiejskich® oraz stowarzyszeniach*. Cztonkami tych organizacji moga by¢
m.in.: przedstawiciele samorzadoéw gmin, placoéwek oswiaty, kultury, parafii,
organizacji 1 stowarzyszen dziatajacych na danym terenie, firm, spétdzielni
oraz zwykli mieszkancy. Najwazniejszym organem decyzyjnym LGD jest
zgromadzenie jego cztonkow. Przy realizacji Lokalnych Strategii Rozwoju
LGD korzystaja ze $rodkéow finansowych w ramach Programu Rozwoju
Obszaréw Wiejskich (obecnie realizowany jest PROW 2014-2020)°. Przez sam
fakt, ze podejmuja wiele ciekawych inicjatyw spotecznych (o czym $§wiadcza
informacje zamieszczane na stronach poszczegoélnych stowarzyszen) z zato-
zenia sg powotane do inicjowania dziatan wspotkreujacych wartos¢ dla lo-
kalnych spotecznosci. Ich doswiadczenia sg bardzo cenne z punktu widzenia
otwartych innowacji spotecznych.

Aby skorzystac z doswiadczen osob aktywnie dziatajacych w wymienio-
nych wyzej grupach, wykorzystano metodologie badan jako$ciowych zapro-
ponowang przez Zaltmana (2003, s. 113 i n.). Pozwala ona na wykorzystanie
metafor do ukierunkowania mysli os6b dziatajacych na obszarach wiejskich.
Zdecydowano si¢ na dokonanie dwoch pordwnan: w sensie pozytywnym
(,,jak w raju”) oraz negatywnym (,,pod psem”). W niniejszym punkcie za-
prezentowano jedynie skojarzenia pozytywne. O skonstruowanie mapy mysli

3 Ustawa z dnia 20 lutego 2015 roku o wspieraniu rozwoju obszaroéw wiejskich z udziatem $rod-

kow Europejskiego Funduszu Rolnego narzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich w ramach Programu Roz-
woju Obszarow Wiejskich na lata 20142020, http://www.infor.pl/akt-prawny/DZU.2015.051.0000349,
ustawa-o-wspieraniu-rozwoju-obszarow-wiejskich-z-udzialem-srodkow-europejskiego-funduszu-
rolnego-na-rzecz-rozwoju-obszarow-wiejskich-w-ramach-programu-rozwoju-obszarow-wiejskich-
-na-lata-20142020.htm1 (12.01.2016).

4 Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 24 sierpnia 2015 roku w

sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy — Prawo o stowarzyszeniach (Dz.U., 2015, poz. 1393).

5 Wspomniane programy sa opracowywane na podstawie przepisow Unii Europejskiej oraz

aktow delegowanych i wykonawczych Komisji Europejskiej. Ich celem gtéwnym jest poprawa kon-
kurencyjnosci rolnictwa, zrownowazone zarzadzanie zasobami naturalnymi i dziatania w dziedzinie
klimatu oraz zrownowazony rozwoj terytorialny obszaréw wiejskich. Obecny program bedzie reali-
zowal wszystkie sze$¢ priorytetow wyznaczonych dla unijnej polityki rozwoju obszaréw wiejskich.
Wigcej informacji podano na oficjalnych stronach Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi (dotycza-
cych PROW): http:/www.minrol.gov.pl/pol/Wsparcie-rolnictwa-i-rybolowstwa/PROW-2007-2013,
oraz Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich: http://ksow.pl/baza-lgd.html.
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zwigzanych ze stwierdzeniem ,,jak w raju” poproszono 32 aktywnych dzia-
faczy stowarzyszen funkcjonujgcych na terenie wojewodztwa matopolskie-
go. Zaprezentowanie mapy konsensusu nie bylo mozliwe ze wzgledu na jej
znaczne rozmiary. Dlatego uzyskane rezultaty zaprezentowano w tabeli 1.
Zidentyfikowano 5 obszarow gtownych oraz 31 szczegotowych.

Tabela 1. Elementy sktadowe mapy konsensusu opracowanej na podstawie map mysli
wywotanych hastem: Lokalna Grupa Dziatania ,,Jak w raju”

Kategoria glowna

Uwagi Ok
Nazwa Jednostka/grupa Wwagl szezegoiowe

1 2 3
Aktywni

Zaangazowani

Cztonkowie Sprawni
stowarzyszenia | Dobrze zmotywowani

Lojalni

Rozumiejacy cztonkowstwo jako funkcje spoteczna

Wyksztatceni i §wiadomi mieszkancy

Ludzie
Mieszkancy generujacy ciekawe pomysty, ktore mozna realizowac

Mieszkancy Kreatywni, inteligentni beneficjenci

Zaangazowani i zadowoleni beneficjenci

Bezkonfliktowi beneficjenci

Kompetentni pracownicy jednostek nadzorujacych

Jednostki

nadzorujace Zyczliwi pracownicy jednostek nadzorujacych

Empatyczni pracownicy jednostek nadzorujacych

Dobry system motywacyjny dla pracownikow i cztonkdéw stowarzyszenia

Dobre warunki pracy (finansowe i pozafinansowe)

Wynagradzanie za wktad pracy

Jasny podziat obowiazkow

Wystarczajaca liczba pracownikow biura do realizacji zadan

Przyjazna atmosfera, bez presji czasu i konfliktow

Stowarzyszenie - — -
Sprawnie dziatajace biuro

Praca zespolowa

Czgste spotkania

Organizacja

pracy/wspolpracy Dobra orientacja cztonkow w biezacej sytuacji LGD

Biezaca i aktualna informacja o postgpach we wdrazaniu Lokalnej
Strategii Rozwoju

Mniej kontroli, a wigcej zaufania ze strony jednostki nadzorujace;j

Pelna autonomia i odpowiedzialno$¢ LGD w podejmowaniu decyzji — caty
proces decyzyjny w LGD

Jednostki

. LGD jako agencja rozwoju lokalnego
nadzorujace

Brak naciskow i presji ze strony wtadz lokalnych

Szybki przeptyw informacji zwrotnych

Wigcej elastycznosci w dziataniu i wzajemnego zaufania
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Stabilny stan prawny w kraju

Panstwo Uproszczone procedury i przepisy prawne dostosowane do rodzaju dziatan

Czytelne i znane od poczatku zasady aplikowania o przyznanie pomocy

Jasne i zrozumiate procedury wdrazania projektéw

Jasne wytyczne dotyczace dziatan dla beneficjentow

Szybkie procedury i terminy podpisywania umow

Formalna strona

wspblpracy I ednostlg Sprawna obstuga wnioskow
nadzorujace Sprawne rozliczanie projektow
Lepszy i rowny dostep do informacji
Mozliwos¢ elastycznego i biezacego modyfikowania programu
Szybka reakcja jednostki nadzorujacej
. Szybka reakcja beneficjentéw na mozliwosci uzyskania pomocy
Beneficjent - . . .
Catkowite wykorzystanie srodkoéw przez beneficjentow
i Pelne zabezpieczenie finansowe funkcjonujacego biura
Panstwo ; . : o
Wsparcie Wiekszy budzet na dziatalno$¢
finansowe Partnerzy dysponujacy bogatymi zasobami ludzkimi i finansowymi

Inne Zrodta

Réznorodnosé zrodet finansowania

Brak zbednej biurokracji

100% realizacji zaplanowanych dziatan

100% zaliczki na funkcjonowanie

Pozostate ogdlne wskazania - - - -
Plynne rozliczanie funkcjonowania

Plynno$¢ finansowa

Terminowos¢ na kazdym etapie i w kazdym zakresie

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza zestawionych wypowiedzi pozwala zauwazy¢, ze wickszos¢ stwier-
dzen odnosi si¢ do relacji cztowiek—cztowiek. Komunikacja migdzyludzka stanowi
podstawe wspottworzenia wartosci. Kolejnym waznym obszarem jest komunikacja
pomiedzy grupg dziataczy lokalnych a przedstawicielami urzedow nadzorujacych.
Trzecim istotnym aspektem wartym zauwazenia jest sposob finansowania inicjatyw.

Podsumowanie

Stworzenie warunkow umozliwiajgcych otwarte rzadzenie oraz wspottworze-
nie warto$ci na poziomie spotecznosci lokalnych nie jest zadaniem tatwym. Wymaga
przede wszystkim istotnych zmian w kulturze sektora publicznego. Aby otwarte
rzadzenie nie pozostawalo w Polsce jedynie w sferze marzen, muszg by¢ spelnio-
ne trzy warunki: zaangazowanie obywateli, gotowo$¢ podj¢cia wspolpracy przez
przedstawicieli rzadu i przygotowanie ram organizacyjnych tego typu dziatan oraz
zapewnienie finansowania (przynajmniej na starcie).
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Polska jest krajem o stosunkowo mtodej demokracji i dochodzenie do petne;j
przejrzystosci organizacji publicznych zajmie sporo czasu. Technologia informacyj-
na, zmieniajgca relacje miedzy obywatelami, politykami i urz¢dnikami panstwo-
wych, z pewnoscig nie bedzie problemem. Najwieksza trudno$¢ moze stanowic silny
opo6r na réznych poziomach wtadzy, dlatego najwazniejsza i najbardziej pilna wydaje
si¢ nie tylko potrzeba edukacji obywatelskiej, ale przygotowanie wtasciwych narze-
dzi planowania dziatan z otwartymi danymi oraz naukowych podstaw obywatelskie-
go wspotdziatania w sytuacjach konfliktowych.
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VALUE CO-CREATION IN PUBLIC SERVICES
FROM THE PERSPECTIVE OF SERVICE DOMINANT LOGIC

Abstract

The social changes and the development of information and communication technologies
have forced the public sector organizations to search for new opportunities to improve decision-
-making in public services. The purpose of the article is to present two concepts, used mainly in
the private sector, which are also likely to bring rational benefits in management of the public
sector. Those are the paradigms of: Service-Dominant Logic (SDL) and Open Innovation. The
possibilities and limitations of the implementation of both approaches in Polish conditions were
shown based on the example of the Local Action Groups. They represent a kind of a territorial
partnership typically created in rural areas. They consist of both public and private partners
and must by definition include representatives of various socio-economic sectors.

Translated by Jadwiga Stobiecka

Keywords: public services, service dominant logic, value co-creation, open governance
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STRESZCZENIE

Utozsamiajac zrownowazony rozwoj z ekorozwojem i zasadami koncepcji dobra spo-
tecznego w dlugiej perspektywie czasowej (strategicznej), ze szczegdlnym uwzglednieniem
ekonomicznej i rodowiskowej efektywnosci przedsiewzig¢, na uwage zastuguje sposob re-
alizacji tych zasad przez przedsigbiorstwa sektora ustug komunalnych. Problem ten zyskuje
szczegolne znaczenie w dobie spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki wiedzy, ponie-
waz umiej¢tne zarzadzanie dyfuzja wiedzy w podsferach relacji z interesariuszami sprzyja
budowie platformy wspdlnot kreatorow ekowartosci i warto$ci komercyjnych. Celem arty-
kutu jest identyfikacja sposobow realizacji koncepcji zrownowazonego rozwoju przez zarza-
dzanie wiedzg w ekosystemie relacji przyktadowego przedsigbiorstwa, lidera regionalnego
w sektorze ushug odbioru i zagospodarowania odpadéw i jego interesariuszy.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwdj, zarzadzanie wiedzga, model holistyczny

Wprowadzenie

Zréwnowazony rozwoj bardzo czesto utozsamiany jest z ekorozwojem i za-
sadami koncepcji dobra spotecznego w perspektywie strategicznej, ze szczegol-
nym uwzglednieniem ekonomicznej i sSrodowiskowej efektywnosci przedsiewziec.

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, adres e-mail: izabela.sztangret@ue.katowice.pl.
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Jak sie wydaje, na szczeg6lng uwage zastuguje sposob realizacji tych zasad przez
przedsigbiorstwa sektora ustug komunalnych. Problem zrownowazonego rozwoju
zyskuje na wadze w dobie spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki wiedzy,
poniewaz umiejetne zarzadzanie wiedza, szczeg6lnie jej dyfuzja, w podsferach
relacji z interesariuszami sprzyja budowie platformy wspodlnot kreatorow ekowarto-
$ci i wartosci komercyjnych. Celem artykutu jest identyfikacja sposobdéw realizacji
koncepcji zrownowazonego rozwoju przez zarzadzanie wiedzg w ekosystemie relacji
przyktadowego przedsigbiorstwa ustug komunalnych i jego partnerow sieciowych.

Jedna z wykorzystanych w badaniach metod jest pogtgbiona analiza przypad-
ku'. Przedmiotem badan jest firma Master — Odpady i Energia Sp. z 0.0. w Tychach,
wykonujgca kompleksowe ustugi w zakresie odbioru i zagospodarowania odpadow
komunalnych, posiadajaca status instalacji regionalnej dla regionu [V wojewodztwa
slaskiego. W trakcie badan przeprowadzono wywiad bezposredni z menedzerami
firmy Master oraz jej konsorcjantami. Ponadto analizie poddano strony interneto-
we firm $wiadczacych ustugi komunalne w regionie oraz organizacji branzowych,
takich jak: Krajowa Izba Gospodarki Odpadami (KIGO), Polska Izba Gospodarki
Odpadami (PIGO), Stowarzyszenie Polskich Przedsigbiorcow Gospodarki Odpadami,
Ogolnopolska Izba Gospodarcza Recyklingu, Polska Izba Ekologii.

1. Zréwnowazony rozwoj przez zarzadzanie wiedza

Zroéwnowazony rozwoj, nazywany rowniez trwatym rozwojem czy ekorozwo-
jem, jest koncepcjag ekonomii, zaktadajaca poziom i jakos¢ zycia na poziomie za-
gwarantowanym przez rozwoj cywilizacyjny w danym czasie. Ide¢ zrownowazo-
nego rozwoju streszcza pierwsze zdanie raportu Swiatowej Komisji ds. Srodowiska
i Rozwoju (The World Commission on Environment and Development — WCED,
zwanej tez Komisjg Brundtland) zatytulowanego Nasza wspolna przysztos¢ z 1987
roku: ,,Na obecnym poziomie cywilizacyjnym mozliwy jest rozwdj zrownowazony,

! Zastosowanie metody wydaje sie zasadne ze wzgledu na to, ze (Perry, 2001, s. 305; Zabinska,

Zabinski, 2007, s. 83):
1. Badania dotycza wspotczesnych, dynamicznych zjawisk oraz tworzacej si¢ wiedzy o tych zjawi-
skach;
2. Dotycza badania realnych kontekstow tych zjawisk przy duzej niejasnosci granic migdzy ich
kontekstami a samymi zjawiskami;
3. Przedmiot badan jest zbyt skomplikowany, aby wyjasni¢ zwiazki przyczynowo-skutkowe za
pomoca metody sondazu czy eksperymentu.
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to jest taki rozwoj, w ktorym potrzeby obecnego pokolenia moga by¢ zaspokojone
bez umniejszania szans przysztych pokolen na ich zaspokojenie”.

Definicja ta opiera si¢ na dwoch podstawowych pojeciach: ,,potrzeby” — w szcze-
golnosci podstawowe potrzeby najbiedniejszych na swiecie, ktorym nalezy nadac
najwyzszy priorytet, a takze ,,ograniczenia” — narzuconych zdolno$ci srodowiska do
zaspokojenia potrzeb obecnych i przysztych przez stan techniki i organizacji spo-
fecznej. TreSci raportu sugeruja, ze osiagnigty poziom cywilizacyjny mozliwy jest
do utrzymania pod warunkiem odpowiedniego gospodarowania w obszarach eko-
nomii, $srodowiska i dobrostanu spotecznego. Zgodnie z opinig Klubu Rzymskiego,
zawartg w raporcie Granice wzrostu, w celu zapewnienia dalszej egzystencji na
Ziemi i mozliwos$ci zaspokajania podstawowych potrzeb wszystkich ludzi i przy-
sztych generacji nalezy zadba¢ o zréwnowazony rozwo6j wszelkich dziedzin zycia
i dziatalnosci cztowieka. Z definicji zawartej w normach i dokumentach Narodow
Zjednoczonych wynika, ze zrbwnowazony rozwdj Ziemi to taki, ktory zaspokaja
podstawowe potrzeby wszystkich ludzi oraz zachowuje, chroni i przywraca zdrowie
i integralno$¢ ekosystemu Ziemi, bez zagrozenia mozliwos$ci zaspokojenia potrzeb
przysztych pokolen i bez przekraczania dtugookresowych granic pojemnosci eko-
systemu Ziemi (Stappen, 2006). Zrownowazony rozwo6j oznacza zatem taki wzrost
gospodarczy, ktory prowadzi do spdjnosci spotecznej oraz podnoszenia jakosci §ro-
dowiska naturalnego (Gerwin, 2008; Kozlowski, 2005). W Polsce zasada zrowno-
wazonego rozwoju zostata zapisana w art. 5 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej,
a definicj¢ zrownowazonego rozwoju zamieszczono w ustawie Prawo ochrony
srodowiska w brzmieniu: ,,[jest to] taki rozwoj spoteczno-gospodarczy, w ktorym
nastgpuje proces integrowania dziatan politycznych, gospodarczych i spotecznych,
z zachowaniem réwnowagi przyrodniczej oraz trwatosci podstawowych proceséw
przyrodniczych, w celu zagwarantowania mozliwos$ci zaspokajania podstawowych
potrzeb poszczegdlnych spolecznosci lub obywateli zarowno wspotczesnego poko-
lenia, jak i przysztych pokolen” (Dz.U. 2013, poz. 1232 z p6zn. zm.).

Koncepcja zrownowazonego rozwoju nabiera szczegoélnego znaczenia w dobie
spoleczenstwa i gospodarki wiedzy, poniewaz wiedza jest powodem i sitg napgdowa
wszechrozwoju jednostek i catej gospodarki. W tym konteks$cie pojecie zrownowa-
zonego rozwoju w Srodowisku biznesowym czesto jest traktowane jako synonim
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zachowan zwigzanych z sukcesem i innowacyjnoscia?, czesto o charakterze pro-
ekologicznym, w relacjach z ré6znymi grupami interesariuszy, w procesie budowy
systemowych wartosci (Zabinski, 2013).

Koncepcja zrownowazonego rozwoju realizowana przez podmioty relacji siecio-
wych w $rodowisku wiedzy wpisuje si¢ w model holistycznego zarzadzania wiedza
(SET KM Model), opierajacy si¢ na trzech filarach: (1) strategii firmy, tj. strategicznej
koncepcji organizacyjnej $wiadomosci, wiedzy i uczenia si¢; (2) srodowisku tworze-
nia, wspotdzielenia i wykorzystywania wiedzy, zaleznych od firmy i jej partnerow,
oraz czynnikow obiektywnych; (3) narzgdziach wiedzy sprzyjajacych procesom efek-
tywnego zarzadzania, w tym dyfuzji wiedzy (Choo, 1998; Nonaka, Konno, 1998,
s. 40-54; Von Krogh, Ichijo, Nonaka, 2000; Alvarenga Neto, 2008) (rysunek 1).

Systemowe relacje ze wszystkimi podmiotami srodowiska tworzenia zréwno-
wazonej wartosci, budowane na bazie dyfuzji wiedzy, sprzyjaja realizacji zasady
3R (Reduce, Reuse, Recycle) koncepcji zrownowazonego rozwoju. Pozadanym i ra-
cjonalnym dzialaniem w ramach zréwnowazonego rozwoju jest redukcja zuzycia
surowcow naturalnych i energii oraz produkcji odpadow (,,reduku;j”). W przypadku
gospodarki odpadami dziatania te moga polega¢ na wprowadzaniu narzedzi i rozwia-
zan ograniczajacych stosowanie wielomateriatowych, duzych opakowan, szczegolnie
tych niepelnigcych roli uzytkowej, lecz przede wszystkim marketingowa, a takze
promowanie opakowan wielokrotnego uzytku i punktéw ich skupu. Zaréwno te
ostatnie, jak 1 organizacja tzw. punktow ponownego uzycia, lobbowanie za powtor-
nym wykorzystaniem surowcow (np. wody do celow przemystowych, rekuperatorow
odzyskujacych ciepto), koresponduja z drugg zasada koncepcji — ,,uzyj ponownie”.

2 Kompatybilno$¢ rozwoju inteligentnego i rozwoju zrownowazonego znalazty odzwiercie-

dlenie w pracach Komisji Europejskiej, ktora w dokumencie Europa 2020. Strategia na rzecz in-
teligentnego i zrownowazonego rozwoju sprzyjajgcego wigczeniu spotecznemu (KOM, 2010, s. 5),
wyznaczyla trzy priorytety:
1. Rozwdj inteligentny: rozwoj gospodarki opartej na wiedzy i innowacji,
2. Rozwoj zroéwnowazony: wspieranie gospodarki efektywniej korzystajacej z zasobow, bardziej
przyjaznej srodowisku i bardziej konkurencyjne;j;
3. Rozwdj sprzyjajacy wlaczeniu spotecznemu: wspieranie gospodarki o wysokim poziomie
zatrudnienia, zapewniajacej spojnos¢ spoleczng i terytorialng.
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Rysunek 1. Filary strategii firmy w $§wietle koncepcji zrownowazonego rozwoju,
w $rodowisku wiedzy.

Filary strategii firmy w §wietle koncepcji zrownowazonego rozwoju
w $rodowisku wiedzy
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ograniczone mozliwo$ci w zakresie redukcji odpadow i ponownego uzycia
sktaniajg do wprowadzenia dziatan z zakresu trzeciej zasady, czyli ,,poddaj recyklin-
gowi”, ktorej realizacja zalezy od umiejetnej integracji selektywnej zbiorki odpadow
z ich ponownym, komercyjnym uzyciem (Kronenberg, Bergier, 2010, s. 294-296).

W zwigzku z powyzszym, przedsigbiorstwo ustug komunalnych peini role
tzw. promotora relacji opartych na trzech zasadach zrownowazonego rozwoju (3R).
Wyraza si¢ to w systemie relacji z podmiotami reprezentujgcymi $rodowisko do-
stawcow strumienia odpadéw oraz komercyjnego wykorzystania, dla pozyskania
zrownowazonej warto$ci w postaci rownowagi pomiedzy dobrostanem spotecz-
nym, Srodowiskowym i efektem ekonomicznym, w dlugiej perspektywie czaso-
wej. Powodzenie w tym przypadku zalezy réwniez od umiej¢tnego zarzadzania
wiedza w ekosystemie, budujgca §wiadomos¢, postawy prosumenckie i satysfakcje
Z zaangazowania.
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2. Ekosystem zréwnowazonych relacji przedsiebiorstwa ustug odbioru
i zagospodarowania odpadow

Znowelizowanie Ustawy z dnia 13 wrze$nia 1996 r. o utrzymaniu czystosci
i porzadku w gminach (Dz.U. 2013, poz. 1399 z p6zn. zm.) zmienito dotychczasowy
sposéb gospodarowania odpadami komunalnymi i rolg przedsigbiorstwa ustug ko-
munalnych w ekosystemie relacji opartych na wiedzy, stuzacych zréwnowazonemu
rozwojowi. Efekt ekologiczny uzyskuje si¢ dzigki skroceniu czasu zastosowania roz-
wigzan propagujacych wykorzystanie odnawialnych zrodet energii, dokonywaniu se-
lektywnej zbiorki odpadéw, zmniejszeniu ilosci odpadoéw sktadowanych na dzikich
wysypiskach, sformalizowaniu kompostowania odpadéw biodegradowalnych,
szansie na rozwdj dziedzin wykorzystujacych surowce wtorne, w tym przedsig-
biorstw wytwarzajacych paliwa z odpadow komunalnych. Przedsigbiorstwo ustug ko-
munalnych, szczeg6lnie o charakterze RIPOK (Regionalna Instalacja Przetwarzania
Odpadoéw Komunalnych oraz Odpadéw Zielonych), na tle tresci ustawy, przybiera
charakter kreatora plaszczyzny dyfuzji wiedzy, podnoszacej swiadomos$¢ i aktywi-
zujacej interesariuszy w procesie budowy zrownowazonych wartosci.

Badane przedsigbiorstwo Master — Odpady i Energia Sp. z 0.0. w Tychach wykonu-
je kompleksowe ustugi w zakresie odbioru i zagospodarowania odpadéw komunalnych.
Spotka specjalizuje si¢ w wywozie i odzysku, unieszkodliwianiu, selektywnej zbiorce
odpadow oraz energetyce odnawialnej. Jednym z zatozen funkcjonowania firmy jest
zamknigcie tancucha gospodarowania odpadami, od wytwarzania przez redukcje ilosci
wytwarzanych odpadow, zawrdcenie produktow gospodarowania odpadami do gospo-
darki az po utylizacj¢ odpadow resztkowych. Stanowi to swego rodzaju ekosystem relacji
systemowych dla tworzenia warto$ci zrownowazonych. Tym bardziej ze instalacji Master
—Odpady i Energia Sp. z 0.0. w Tychach zostal nadany status Instalacji Regionalnej MBP,
czyli instalacji do mechaniczno-biologicznego przetwarzania zmieszanych odpadow ko-
munalnych (MBP) dla Regionu IV, tzn. do przetwarzania odpadéw komunalnych pocho-
dzacych z terenu gmin zlokalizowanych na potudniowym obszarze wojewodztwa §la-
skiego® (RIPOK). Sposrod uczestnikow tej sieci relacji w ekosystemie budowy wartosci
zrownowazonej wyodrebnia si¢ trzy zasadnicze grupy podmiotow (rysunek 2).

3 Uchwalg nr V/6/21/2015 Sejmiku Wojewodztwa Slaskiego z dnia 16 marca 2015 roku w spra-
wie zmiany uchwaty nr 1V/25/2/2012 Sejmiku Wojewodztwa Slaskiego z dnia 24 sierpnia 2012 roku
w sprawie wykonania ,,Planu gospodarki odpadami dla wojewddztwa §laskiego 2014 wprowadza si¢
nastepujace zmiany: w tabeli ,,Wykaz instalacji do mechaniczno-biologicznego przetwarzania zmie-
szanych odpadow komunalnych (MBP)” dla Regionu I'V: Instalacji MASTER-ODPADY I ENERGIA
SP. Z 0.0. W TYCHACH nadaje si¢ status INSTALACJI REGIONALNEJ MBP.
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Rysunek 2. Filary strategii firmy Master, w $wietle koncepcji zrownowazonego rozwoju,
w $rodowisku wiedzy

w $srodowisku wiedzy

Filary strategii firmy Master, w §wietle koncepcji zrownowazonego rozwoju

A

dostawca

gminy: Tychy, Bierun,
Ledziny, Kobior, Wyry,
Bojszowy, Imielin,
Chetm $laski, Mikotow;
klient indywidualny
1 biznesowy

i iei narzedzia

dyfuzja wiedzy

|

A

A

redukuj
uzyj ponownie
poddaj recyklingowi

v v
firma 2.3 odbiorca
S
SR
=0
_-r.n!nm}al.lzaqa % s
ucigzliwosci zaktadu =)
dla otoczenia; LSS ) ,
- system odciagow podmioty sektorow:
powietrza wraz < 5| cieplownictwa i energetyki,
z instalacjg chemiczno- hutnictwa, wyrobow
-biologicznego I h P h
oczyszczania powietrza metalowych, papierniczyc
procesowego; i tekstyliow, ogrodnictwa
- zamknigty proces i rolnictwa, oraz sektora
uzytkowania \Yody budowlanego
procesowej;
- samowystarczalno$¢
pod wzgledem energii redukuj
elektrycznej i cieplnej uzyj ponownie
l poddaj recyklingowi
y

spoteczefistwo %

srodowisko

/

> ckonomia

srodowisko tworzenia wartosci

Firma jest realizatorem koncepcji marketingu integralnego z elementami pro-
sumenckiego traktowania klienta. Jest koordynatorem i tworcg strumienia wartosci,
ktorego inicjatorem oraz odbiorcg jest klient indywidualny i biznesowy. Fakt ten
przekonuje o systemowej koncepcji dziatania firmy zgodnie z zasadami 3R koncepcji

ZrOWNowazonego rozwoju.

Efektywno$¢ dziatania firmy wyrazona jest wskaznikami odzysku i produkcji
przy zatozeniu pelnej wydajnosci zaktadu, czyli 93 500 Mg/rok. W przypadku firmy

Master sg to wielkosci:

— 10 tys. ton surowcow recyklingowych,

— 10 tys. ton surowcow energetycznych do produkcji paliw alternatywnych

RDF,

— 10 tys. ton odpadow budowlanych;

Zrédto: opracowanie wlasne.
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oraz wyprodukowanie:
— 1980 000 Nm?*/rok biogazu,

— 4 tys. MWh/rok energii elektrycznej,
— 14 tys. GJ/rok energii cieplnej,

— 15 tys. ton stabilizatu do rekultywacji,

— 2 tys. ton kompostu z odpadéw zielonych.

Tabela 1. Sposoby realizacji koncepcji 3R zrownowazonego rozwoju w badanej firmie

Redukuj

Uzyj ponownie

Poddaj recyklingowi

. Zastosowanie instalacji

mechaniczno-biologicznego

przetwarzania odpadow,

pozwalajacej uzyskac:

— surowce wtorne (papier,
tekture, szkto, tworzywa
sztuczne, metale) do
recyklingu,

— komponenty do produkcji
paliwa alternatywnego
RDF,

— biogaz, z ktorego wytwa-
rza si¢ energig¢ elektrycz-
na i cieplna,

— stabilizat (kompost
niespetniajacy wymagan
nawozowych),

— polepszacz gleby uzyski-
wany z kompostowania
odpaddéw zielonych

. Kooperacja

z perspektywicznym
sektorem budowlanym ze
wzgledu na mozliwo$¢
uszlachetniania odpadow
budowlanych i generowania
petnowartosciowego
kruszywa;

. Wykorzystanie ubocznego

produktu, pozyskiwanego
W procesie oczyszczania
powietrza, w postaci
siarczanu amonu, ktory
moglby by¢ zastosowany
jako nawo6z w rolnictwie;

. Organizacja i promowanie

tzw. punktow ponownego
uzycia;

. Promowanie i wspieranie

sieci napraw i ponownego
uzycia, szczegoélnie odpadow
wielkogabarytowych;

. Instalacje solarne do

wytwarzania cieptej wody
uzytkowe;j;

. Wypehienie odpadami

pustek powstatych po
wybieraniu wegla w filarach
ochronnych

. Selektywna zbiorka odpadow

z wyodrgbnieniem popiotu;

. Organizacja Punktow Selektywnej

Zbiorki Odpadéw Komunalnych (tzw.
PSZOK);

. Zbiorki odpadow niebezpiecznych;
4. Zagospodarowanie odpadéw

komunalnych;

. Wytwarzanie paliw alternatywnych,

energii elektrycznej i cieplnej

z biogazu wysypiskowego OZE

w ramach instalacji odgazowania
sktadowiska odpadow oraz instalacji
biologicznej przerdbki odpadéw
(fermentacji) w zaktadzie;

. Zastosowanie procesow

depolimeryzacji, stuzacych
przetwarzaniu odpadow z tworzyw
sztucznych, ktorych efektem jest
komponent paliw ptynnych, olej
parafinowy;

. Ushugi niszczenia dokumentéw

z pozyskaniem odpadu
makulaturowego;

. Zgazowanie odpadow resztkowych

z zaktadu i osadow $ciekowych
ze spotki Regionalne Centrum
Gospodarki Wodnosciekowej

Zrédto: opracowanie wlasne.
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3. Narzedzia realizacji koncepcji zrownowazonego rozwoju przez zarzadzanie
wiedza na wybranym przykladzie

Badana firma ustug komunalnych buduje wspolnotg wartosci zrownowazonych
na plaszczyznie wymiany wiedzy w trzech podsystemach relacji z interesariusza-
mi (rysunek 3). Podsystem relacji z dostawcg tworzg celowe dziatania edukacyjne
i konsultacje spoleczne oraz migdzygminne. Firma aktywizuje lokalna spotecznos¢
na rzecz przedsigwzie¢ o wymiarze strategicznym, czyli budowy swiadomych pro-
ekologicznych zachowan.

W tym przypadku podstawowym zatozeniem edukacji ekologicznej jest prze-
konanie mieszkancow miasta, jak rowniez okolicznych gmin wojewodztwa $laskie-
go, do idei recyklingu oraz sposobu jego zastosowania w zyciu codziennym przez
wtasciwa gospodarke odpadami, ze szczegdlnym uwzglednieniem selektywnej
zbidrki odpadéw surowcowych, sprzetu elektrycznego i elektronicznego oraz baterii.

Rysunek 3. Filary wiedzy przedsigbiorstwa ustug komunalnych i jego interesariuszy

Filary wiedzy przedsigbiorstwa ustug komunalnych i jego interesariuszy
redukuj, uzyj ponownie, poddaj recyklingowi, zrealizuj zysk

A A 4 A 4

dostawca firma odbiorca

1/ edukacja ekologiczna przez: 1/ platforma transferu 1/ wspélnoty pasjonatow
- informatory drukowane wiedzy dotyczacej on-line i off-line,

i wirtualne, holistycznego procesu 2/ centra kompetencji,

- Dni Otwarte, || zagospodarowania | 3/ strategia komunikacji

- festiwal Ekologiczny Eko odpadow, D 7| ipromocji warto$ci

Master, 2/ wspdlpraca zrownowazonej/komercyjnej,
- konkursy ekologiczne: z organizacjami 4/ Spoteczna

,,Dom ekologiczny”, ,,Moda branzowymi Odpowiedzialno$¢ Biznesu
na ekologig’ jako warto$¢ relacji

2/ konsultacje spoteczne
i miedzygminne

A 4 A A

spoteczenstwo ¢ > ekonomia

/v

srodowisko

srodowisko tworzenia wartosci

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Zadaniem firmy jest stworzenie platformy transferu wiedzy na temat holistycz-
nego procesu zagospodarowania odpadow — na poziomach od lokalnego po krajowy
i unijny, w podsferach wszystkich grup interesariuszy — od dostawcéw odpadow ko-
munalnych, po odbiorcow produktu komercyjnego. Sugerowane narzedzia to platfor-
my ekologicznych wspdlnot wiedzy, seminaria, konferencje, konsultacje spoteczne.
Ponadto pozadana jest wspolpraca z organizacjami branzowymi, takimi jak:

— Krajowa Izba Gospodarki Odpadami (KIGO),

— Polska Izba Gospodarki Odpadami (PIGO),

— Stowarzyszenie Polskich Przedsigbiorcow Gospodarki Odpadami,

— Ogolnopolska Izba Gospodarcza Recyklingu,

— Polska Izba Ekologii.

Podsystem relacji opartych na wiedzy z odbiorca komercyjnym powinien
bazowac¢ na tzw. wspdlnotach pasjonatéw on-line i off-line, centrach kompeten-
cji z kwalifikowanym dost¢pem do wiedzy, a ze wzgledu na warto$¢ wnoszong
do systemu na strategiach komunikacji i promocji komercyjnej wartosci zrow-
nowazonej, aktywizowaniu relacji przez wspotrealizacje koncepcji Spotecznej
Odpowiedzialno$ci Biznesu.

Podsumowanie

Przedsiebiorstwo ustug komunalnych odgrywa znaczacg role w realizacji kon-
cepcji zrownowazonego rozwoju, w perspektywie lokalnej i ponadlokalnej. Stanowi
swoistego rodzaju katalizator relacji opartych na przeptywach wiedzy w trzech
podsystemach holistycznego modelu zrownowazonego rozwoju: podsystemie firmy,
dostawcy strumieni odpadow i odbiorcy warto$ci komercyjnej. Przedsiebiorstwo
jest realizatorem integralnej koncepcji dzialania opartej na wiedzy, propagujac idee
zrOwnowazonego rozwoju przez zamkniecie tancucha gospodarowania odpadami
i realizacje zysku.
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SUSTAINABLE DEVELOPMENT THROUGH KNOWLEDGE MANAGEMENT IN THE
ECOSYSTEM OF PARTNERS, ON THE EXAMPLE OF MUNICIPAL SERVICES COMPANY

Abstract
Identifying the sustainable development with eco-development and the principles of

the concept of social welfare in the long term (strategic), with particular emphasis on the
economic and environmental efficiency projects, it is worth to pay the attention to the im-

315



316

ZARZADZANIE

plementation of these rules to the utilities sector. This problem becomes particularly impor-
tant in the era of the Information Society and the knowledge economy, where the skillful
management of the diffusion of knowledge in subsystems of partners relations platform
will foster communities of creators eco-values and commercial values. The purpose of this
article is identification of ways to implement the concept of sustainable development through
knowledge management in the eco-system of the chosen company, a regional leader in the
municipal services sector and its partners.

Translated by Izabela Sztangret

Keywords: sustainable development, knowledge management, holistic model

JEL Codes: L14
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STRESZCZENIE

Celem opracowania byto podjecie proby wskazania obecnych kierunkow dziatan mar-
ketingowych dostosowanych do zachowan nabywcéw digitalnych. Wychodzac od definicji
nabywcy digitalnego, omoéwiono jego zachowania, w tym zakupowe, i w rezultacie spo-
rzadzono jego profil na potrzeby skutecznych dzialan marketingowych. Dla potrzeb opra-
cowania przeprowadzono badania empiryczne, a uzyskane wyniki umozliwity wskazanie
kierunkéw pozadanych obecnie dziatan marketingowych, w tym m.in. z zakresu marketingu
internetowego, doswiadczen, spotecznego, holistycznego i neuromarketingu. W opracowa-
niu sformutowano zalecenia dla przedsigbiorcow zainteresowanych dziataniami marketin-
gowymi dostosowanymi do oczekiwah nabywcow digitalnych.

Stowa kluczowe: nabywca digitalny, skuteczne dziatania marketingowe, wyniki badan

Wprowadzenie

Przedmiotem niniejszego opracowania jest problematyka zachowan nabyw-
cow wyposazonych w urzadzenia mobilne z dostgpem do internetu, jego zasobow
i funkcjonalnosci. Celem artykutu jest wskazanie obecnych kierunkéw dziatan
marketingowych dostosowanych do zachowan nabywcow digitalnych. Poszukujac
odpowiedzi na pytanie, jak zachowuje si¢ nabywca digitalny i jakie ma zwyczaje,

*
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podjeto analize literatury przedmiotu, dokonano przegladu dostepnych raportow z tej
problematyki oraz przeprowadzono badania wtasne. W podjetych pracach chodzito
takze o odpowiedz na pytanie, czym sg i co obejmuja skuteczne dla nabywcy digi-
talnego dzialania marketingowe.

1. Nabywca digitalny, jego zachowania i profil

Przyjmuje si¢, ze nabywca digitalny to uzytkownik urzadzen mobilnych, takich
jak smartfon, tablet, smartwatch itp. (por. Persaud, Azhar, 2012, s. 420). Pokrewne
jest pojecie e-konsumenta (por. Dejnaka, 2013, s. 15), ktoéry zarowno do podjecia
decyzji o zakupie, jak i samego zakupu korzysta z internetu, cho¢ w tym celu uzywa
dowolnych urzadzen — stacjonarnych badz mobilnych.

Nabywca digitalny zwykle jest bez przerwy dostepny on-line, cze¢sciowo z wia-
snego wyboru, ale rowniez z powodow technicznych (brak mozliwosci wyjecia
baterii). Rozwazane urzadzenia dajg szerokie mozliwo$ci funkcjonalne (szerzej:
Neves-Silva, Tsihrintzis, Uskov, 2014). Dzi¢ki nim ludzie mogg si¢ sprawnie ko-
munikowac i realizowa¢ ré6znorodne czynnosci zyciowe, w tym nabywcze. Obecnie
mozna sprawniej funkcjonowac z produktami mobilnymi. Trzeba jednak pamigtac,
ze bycie on-line sprzyja pozyskiwaniu, przetwarzaniu i analizowaniu szerokich in-
formacji o zachowaniach uzytkownika. Widoczny jest rozwoj content marketingu,
tj. marketingu warto$ciowych tresci. Niestety dochodzi takze do niekorzystnych
zjawisk, a nawet inwigilacji oraz oddziatywania na procesy decyzyjne i zachowania
cztowieka digitalnego.

Przyjmuje sig, ze zachowania nabywcow digitalnych to ogot dziatan zwigzanych
z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem produktami wraz z decyzja-
mi poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania przy wykorzystaniu urzadzen
mobilnych.

W sytuacji korzystania z urzgdzenia mobilnego jego funkcje, dostep do sieci
i $ciggniete aplikacje w istotnym stopniu ograniczaja racjonalno$¢ zachowan.
W mniejszym stopniu dochodzi do analizy potencjalnie dost¢gpnych ofert — nabywca
digitalny, cho¢ postepowy, w rzeczywistosci ulega zbiorowi posiadanych uzytecz-
nosci. Rodzi si¢ pytanie, czy korzysci przewazajg nad utraconymi mozliwo$ciami?

Wspolczesni nabywcey znaczaca czes¢ swojej aktywnosci realizujg w przestrze-
ni wirtualnej, korzystaja z wybranych zasobow sieci, stajg si¢ uczestnikami spotecz-
nos$ci marek, udzielaja si¢ w mediach spotecznosciowych, na forach internetowych,
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prowadzg blogi, dokonujg zakupow on-line. Dzi¢cki umiejetnosci sprawnego filtrowa-
nia informacji i poruszania si¢ miedzy dostarczajacymi je kanatami stajg si¢ coraz
bardziej $wiadomi, krytyczni i niezalezni oraz zyja wygodniej. Zdigitalizowani
nabywcy korzystajg z sieci codziennie w poszukiwaniu zasobow informacyjnych do
nauki i pracy, a takze w celach rozrywkowych, np. do stuchania muzyki, ogladania
filmow, gier komputerowych czy kontaktu z innymi; szczegdlnie cenig nizsze ceny
w sieci oraz staty dostep do oferty (za: Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska, 2013,
s. 159). Urzadzenia mobilne moga rowniez stuzy¢ jako portfel, aparat, organizator
czasu i pracy itp.

W s$wietle dostepnych informacji wspotczesny klient nie tylko robi zakupy, ale
przezywa emocje, stad na zbior warto$ci wptywa wiele czynnikéw. Podawane sg infor-
macje, ze az 95% ludzkich procesdéw i zachowan odbywa si¢ nie§wiadomie (Zaltman,
2003, s. 5). To procesy umystowe, ktore sg niedostgpne dla $wiadomego umystu, ale
wplywaja na oceny, odczucia i zachowania jako swego rodzaju droga na skroty do
oceny otoczenia, jego interpretacji oraz szybkiej inicjacji okre$lonego zakupu.

Dazac do jak najlepszego poznania nabywcy digitalnego, warto okresli¢ jego
profil. Takiego konsumenta cechuje che¢¢ personalizowania wszystkiego (wyraza-
nia wlasnej innosci przez jedyne w swoim rodzaju rzeczy) oraz samodzielne two-
rzenie czegos$ unikalnego (por. Dhir, 2004, s. 87). Badanym obiektom przypisu-
je sie odwage, swiadomos$¢ siebie i swoich potrzeb, cieckawo$¢ nowosci, ale takze
wysoki poziom wymagan oraz ch¢¢ upraszczania decyzji (por. Persaud, Azhar, 2012,
s. 418—443). Co wigcej, sg oni skupieni na informacjach, posiadajg umieje¢tnos¢ ich
zdobywania i1 analizowania, pozostaja w interakcji z innymi uczestnikami wirtual-
nych spolecznosci oraz rekomendujg i wspottworza tresci w sieci (Dejnaka, 2013,
s. 17). W $wietle dostepnych badan chetnie angazuja si¢ w przeroézne przedsiewzig-
cia i poszukiwanie doznan (wigcej: Sznajder, 2014, s. 13-25; Krolewski, Sala, 2014,
s. 12-31) oraz poszukujg niepowtarzalnej drogi zycia, powigzanej z checig zaspoko-
jenia potrzeb i e-zwyczajow (wiecej: Fisk, 2014; Mroz, 2013).

Nabywca digitalny jest silnie przywiazany do urzadzenia mobilnego, bez
ktorego trudno mu funkcjonowac. Jakiekolwiek pojawi si¢ wyzwanie, w pierwszej
kolejnosci ,,udaje si¢” on na poszukiwania do zasobdw sieci (szerzej: Doligalski,
2013). Szczegolnie ceni opinie innych internautéw. Chetnie wchodzi w interakcje
i angazuje si¢ w dziatania marketingowe oferentow. Wiedza o nabywcy digital-
nym daje podstawy do proby wskazania kierunkow skutecznych obecnie dziatan
marketingowych.
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2. Charakterystyka przeprowadzonych badan

Podejmujac probe zweryfikowania tego, jak posiadanie urzadzen mobilnych
i dostep do internetu wptywaja na zachowania ludzi oraz pozadane przez nich dzia-
fania marketingowe, przeprowadzono badania wtasne o charakterze jakosciowym.

Opisywane badania miaty charakter rozpoznawczy, zrealizowano je w listo-

padzie 2015 roku. Objeto nimi studentéw stacjonarnych i niestacjonarnych drugie-
go roku licencjatu na kierunku zarzadzanie na Wydziale Zarzadzania Akademii
Gorniczo-Hutniczej w Krakowie. Wszyscy badani potwierdzili posiadanie urza-
dzenia mobilnego, co najmniej telefonu komorkowego!, a niektorzy takze innych,
najczesciej tabletow.

W przeprowadzonych badaniach? podjeto nastepujgce problemy badawcze:

— Czyijak dostep do urzadzen mobilnych i internetu wplywa na zachowania
nabywcow?

— Do czego uzytkownicy wykorzystuja urzadzenia mobilne?

— Czybadani sg $wiadomi oddziatywania marketingowego na ich zachowania?

— Na jakie dziatania/techniki marketingowe zwracaja uwage?

— Czy respondenci potrafig wskazac¢ roznorodne dziatania marketingowe ofe-
rentéw na poszczegolnych etapach procesu decyzyjnego nabywcy? W jakim
stopniu sg to dziatania zdigitalizowane?

— Jakie miejsce w dziataniach oferentéw zajmujg aktywnosci e-marketingu
1 innych koncepcji marketingowych?

— Czy respondenci kupujg on-line czy off-line i od czego to zalezy?

— Czy zawsze szukajg informacji w internecie, gdzie i w jakich zasobach?

— Jakie studenci sformutowali wnioski, czego ich nauczylo analizowa-
nie procesu decyzyjnego z uwzglednieniem narze¢dzi, metod i procedur
marketingowych?

— Jakie rysuja si¢ trendy/kierunki wspoétczesnych dziatan marketingowych
dla klientéw digitalnych?

' Pod potocznym okresleniem ,telefon komorkowy” nalezy rozumie¢ urzadzenie mobilne do

komunikowania si¢, cho¢ obecnie sg to takie urzadzenia o wielokierunkowych zastosowaniach, jak
smartfon, iPhon, iPad itp.

2 Badania miaty charakter wstgpny (pilotazowy). Chodzito o doprecyzowanie problematyki

projektowanych badan naukowych oraz przetestowanie i udoskonalenie narzedzi badawczych. Pozy-
skano bogaty material badawczy, ale z uwagi na potrzebg ograniczenia objetosci artykutu omoéwiono
jedynie wybrane kwestie.
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W badaniach o charakterze jako$ciowym zastosowano nastepujace metody:
wywiad grupowy (trzy sesje), ankieta audytoryjna (w dwdch grupach studentow
stacjonarnych i niestacjonarnych), obserwacja uczestniczaca w wybranych sytu-
acjach zakupowych (smartfona, laptopa, samochodu, obuwia, kosmetykdw, spodni,
rachunku bankowego oraz wynajmu mieszkania). Waznym zrodlem informacji
byty takze opracowania studentéw na temat analizy wlasnego procesu decyzyjnego
o zakupie konkretnego produktu i wskazania dziatan marketingowych oferentow
oraz ich oceny. Na wyniki badan zapewne wptyneta wyzsza swiadomos$¢ uczestni-
kow badania, ktorzy brali udziat w zajgciach o zachowaniach wspoétczesnych nabyw-
cow 1 marketingowych sposobach oddziatywania na nie.

Ogolnie w badaniach wzigto udziat 181 osob, przy czym w ankiecie audyto-
ryjnej uzyskano 147 petnowarto$ciowych kwestionariuszy, z czego 97 od studentow
stacjonarnych i 50 od niestacjonarnych. W metodzie opisowej procesu decyzyjno-
-zakupowego uzyskano 111 pelnych opracowan.

Badany klient digitalny (student WZ AGH) to osoba rozwazna, ktéra metodycznie
prowadzi dziatania w ramach procesu decyzyjnego. Opisane procesy decyzyjne zajety
badanym od dwochtygodni dodwochmiesigcy. Respondent nie podejmie decyzjiwyboru
i zakupu bez dostepu do sieci, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikow,
poza tym wie i potrafi wskazaé, gdzie szuka¢ warto§ciowych informacji (np. poréw-
nywarki cenowe, portale branzowe itp.). Prawie wszyscy badani najpierw szukaja
opinii w sieci, potem radzg si¢ znajomych, biorg pod uwage zdanie ekspertéw bran-
zowych, lideréw opinii czy blogeroéw, sporadycznie bliskich/rodzicoéw. Maja wiedz¢
praktyczng z obszaru marketingu, jego narzedzi, metod i procedur, co umozliwito
wskazanie kierunkow pozadanych przez nich dziatan marketingowych. Badani nie-
chetnie formutujg wnioski dla potencjalnych menedzeréw, wolg ocenia¢ z punktu
widzenia klienta. Wigkszos$¢ respondentow dostrzegta korzys¢ z wykonanej analizy
ze wzgledu na uswiadomienie im tego, na jak wiele sposobow oferenci oddziatuja
marketingowo w procesach decyzyjnych ludzi. Respondentom szczegodlnie podobaja
sie¢ uzyskane korzysci, np. korzystniejsza cena u innego oferenta, kupon rabatowy,
znizki na kolejne zakupy po wyrazeniu opinii w sieci.

Ze wzgledu na wskazane dziatania marketingowe oferentow badanych nale-
zatoby podzieli¢ — z punktu widzenia zréznicowanego poziomu wiedzy o wspot-
czesnych dziataniach marketingowych — na laikoéw, $wiadomych i profesjonalistow.
Pojawia si¢ jednak watpliwos$¢, czy nie maja odpowiedniej wiedzy, czy nie mieli
ochoty na wysitek intelektualny. Przed wykonaniem zadania zwracano uwage na to,
ze jego kluczowym elementem jest wskazanie skutecznych sposobow oddziatywania
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marketingowego. Opisujac ex post wlasny proces decyzyjny, mozna wyliczy¢ zapa-
migtane techniki, podczas gdy wiele innych bodzcéw docierato do czlowieka (jego
$wiadomosci i podswiadomosci) w okreslonym kontekscie sytuacyjnym, ktdrego nie
sposob w petni odtworzy¢.

3. Skuteczno$¢ i kierunki dziatarh marketingowych oczekiwanych
przez respondentow

Przyjmuje si¢, ze skuteczne dziatania marketingowe to narzg¢dzia, metody i pro-
cedury marketingowe dostosowane do oczekiwan nabywcow digitalnych umozliwia-
jace realizacje celow ich nadawcy w realnych warunkach rynkowych (Govindarajan,
2007; Jyoti, 2010). Skuteczno$¢ podejmowanych dziatan marketingowych zdetermi-
nowana jest m.in.: silng rywalizacjg graczy; specyficznymi oczekiwaniami klientow
i pozostalych interesariuszy; postgpem techniczno-technologicznym oraz rozwojem
zasobdw i funkcjonalnos$ci internetu. Trudno jednoznacznie wskazaé skuteczne
narzedzia, metody i procedury marketingowe, gdyz kazdorazowo trzeba wykazac
si¢ profesjonalizmem, elastycznoscia i kreatywnoscig w ich doborze. Znajomo$¢
zachowan nabywcow i mechanizmow oddziatywania na nie ma istotne znaczenie
w powodzeniu dziatan marketingowych oferentéw, dlatego szczegodlnie wazne jest
budowanie z nimi odpowiednich relacji (szerzej: Kotler, Keller 2013, s. 134-165).

Ogodlnie dzialania marketingowe maja na celu umiejetne motywowanie adresa-
tow do wyboru optymalnego zbioru wartosci (uzytecznosci formy, czasu i miejsca
oraz posiadania). W obecnych warunkach rynkowych chodzi takze o umiejetne od-
dziatywanie na centralny uktad nerwowy cztowieka (w szczegdlnosci jego mozg oraz
zachodzace w nim procesy swiadome i podswiadome), tak by usatysfakcjonowac go,
ale takze stymulowa¢ do wyboru konkretnej oferty rynkowe;j.

Do dziatan marketingowych oczekiwanych i cenionych przez badanych nabyw-
cow digitalnych nalezy zaliczy¢:

— wszelkie zasoby w formacie dostosowanym do urzadzen mobilnych,

— profesjonalne pozycjonowanie zasobow firmy/marki pod katem

wyszukiwarek,

— troske o komunikowanie wartosciowych tresci tzw. contentu,

— profile w mediach spoleczno$ciowych, szczegolnie na Facebooku,

— udostepnianie filmikéw, zdjec, tresci, reklam itp.,

— angazowanie internautow, a szczegolnie klientow w rézne przedsigwzigcia,
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— umozliwianie i stymulowanie do interakcji (komentowania, udostepniania,
lajkowania, uczestnictwa w konkursach itp.),

— reklama w wyszukiwarkach np. Google,

— ,,dopieszczanie” klientow r6oznymi rabatami, kuponami, nagrodami, akce-
soriami itp.,

— marketing szeptany,

— tworzenie spotecznosci wokot marki obiektu rynkowego (osoby, producen-
ta, handlowca, produktu, przedsiewzigcia itp.),

— dostarczanie rozrywki i kreowanie doswiadczen powigzanych z marka,

— nadazanie z ofertami nawiazujacymi do waznych spraw w zyciu,

— usprawnianie réznych czynnosci zyciowych (ptatnosci, nauka, praca, kon-
takty z innymi ludzmi, dbanie o zdrowie i kondycje fizyczna, rozrywka, po-
drézowanie, zarzadzanie czasem, robienie zakupow, zaspokajanie potrzeb
spolecznych itp.).

W tabeli 1 wskazano kierunki wspotczesnych dziatan marketingowych oczeki-

wanych przez badanych respondentéw digitalnych.

Tabela 1. Skuteczne dziatania marketingowe w $wietle przeprowadzonych badan

Wnhioski i zalecenia sformutowane na podstawie opinii respondentow Trendy/ koncep e
marketingowe
1 2
Chodzi o szerokie aktywnos$ci marketingowe prowadzone w sieci na rzecz oferty rynkowej /
marki. Badani oczekuja obecnosci poszukiwanego produktu w internetowych serwisach marketing
informacyjnych, posiadania profili w mediach spotecznosciowych, wartosciowych internetowy
tresci profesjonalnie pozycjonowanych. Wazne jest angazowanie internautow, umiejgtne tnerski ’
wkomponowanie marki w ich codzienne zycie, budowanie wigzi dzigki kreowaniu okazji I/)arl .
do osobistych spotkan, rozszerzanie spotecznosci marki i wiele innych (konkursy, fora, re acy!n'y,
kampanie, dziatalno$¢ charytatywna, spoteczna itd.). Szczegoélnie cenione sa specjalne wartosel
korzysci, dodatki, okazje czy indywidualne podejscie
W tworzeniu wspotczesnych produktow niezbedne jest wykorzystywanie bodzcow
sensoryczno-neurologicznych. Marketing sensoryczny polega na oddziatywaniu na
zmysty cztowieka z wykorzystaniem: czujnikéw (obrazu, dzwigku, dotyku itp.) i wrazen .
(stuchowych, wzrokowych, dotykowych itp.). Z kolei neuromarketing to oddziatywanie np. marketing
obrazem, ksztattem, kolorem, $wiatlem, wyposazeniem, muzyka, akcesoriami, zapachami, sensorycziy,
. . . : . . neuromarketing
temperaturg itd.). Chodzi o oddziatywanie na stany emocjonalne nabywcy — sprawianie
przyjemnosci (wywotywanie dobrego samopoczucia) i pobudzenie — identyfikowane
7 uczuciem zainteresowania i ekscytacji, co wptywa na jego zachowania
Waznym obszarem wspoélczesnych wysitkow marketingowych na rzecz obiektu rynkowego
(produktu, marki, organizacji itp.) jest kreowanie osobistych doswiadczen, a nie posrednich
form komunikacyjnych. Na ogét realizowane przedsigwzigcia majg poruszy¢ adresata marketing
przez zwrdcenie jego uwagi, zainteresowanie, che¢ skorzystania oraz aktywny udziat. doswiadczen
Nabyte dos§wiadczenia badz doznania powinny wywotywaé mierzalng reakcje na dziatania
zwiazane z produktem/marka (np. przez przemyslane akcje, wydarzenia itp.)
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Wspolczesne podmioty rynkowe angazuja si¢ spotecznie, aby dazac do wlasnych celow

i korzysci, przy okazji zrobi¢ co$ dobrego. Respondenci chetniej wybieraja produkty marketing
spotecznie odpowiedzialne, poniewaz jest to modne i przynosi wymierne korzysci, np. spotecznie
wyzszy poziom akceptacji. Jeszcze bardziej cenione jest dziatanie dla dobra spotecznego bez | odpowiedzialny

checi uzyskania wlasnych korzysci ekonomicznych przez oferenta, lecz dla zmiany zachowan i spoteczny

spoteczenstwa. Respondenci dostrzegaja kampanie spoteczne i pozytywnie je opiniuja.

Zgodnie z podejsciem holistycznym marketingowe dziatania na rzecz obiektu rynkowego
(produktu, marki, organizacji itp.) powinny by¢ zintegrowane i prowadzone zaréwno
w $wiecie realnym, jak i wirtualnym (szerzej: Tarczydto, 2014, s. 247-257). Nalezy
uwzglednia¢ kompleks aktywnosci adresowanych do interesariusza, co wiaze si¢ z faktem,
ze reaguje on jednoczesnie na poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym.

marketing
holistyczny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Podsumowanie

Z uwagi na postepujace procesy digitalizacyjne nawet najlepsze dziatania mar-
ketingowe moga nie by¢ skuteczne, jesli w odpowiedni sposob ich oddziatywaniu
nie zostanie poddany interesariusz. W $wietle uzyskanych wynikow klient wypo-
sazony w urzadzenia mobilne oczekuje: odpowiedniej komunikacji z wykorzysta-
niem medidw spotecznosciowych, akcji promocyjnych, konkurséw internetowych,
kuponoéw rabatowych, zintegrowanych programow lojalnosciowych (np. tankujgc
paliwo, mozna zyskac rabat do sklepu odziezowego), angazowania w dziatania mar-
ketingowe oferentow, ulatwiania zycia (dostosowanie oferty do waznych tematow,
np. gotowe prezenty na $wigta), ulatwiania wyboréw (opinie na forach, komentarze
blogerow, rézne przedziaty cenowe i oferta dajgca wybor), dostarczania rozrywki,
udostepnianie aplikacji mobilnych przydatnych w czynno$ciach zyciowych i dziata-
niach biznesowych, postepu w komunikacji marketingowej, tj. atrakcyjnych i zinte-
growanych dziatan w kierunku strategii 360 stopni.

Przeprowadzone badania i analiza literatury przedmiotu sktaniajg do stwier-
dzenia, ze w oddzialywaniu na zachowania nabywcow digitalnych szczegolng role
odgrywaja dziatania z obszaru marketingu internetowego, marketingu doswiad-
czen, spotecznie zaangazowanego, spotecznego i neuromarketingu oraz marketingu
holistycznego.



Beaa TARCZYDLO
NABYWCA DIGITALNY A SKUTECZNE DZIALANIA MARKETINGOWE — WYBRANE ASPEKTY

Literatura

Dejnaka, A. (2013). Proces podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentow w kon-
tekscie mediow spotecznosciowych. Warszawa: CeDeWu.pl.

Dhir, A. (2004). The Digital consumer technology handbook. A comprehensive guide to
devices, standards, future directions and programmable logic solutions. Burlington:
Xilinx Inc.

Doligalski, T. (2013). Internet w zarzgdzaniu wartoscig klienta. Warszawa: Oficyna Wy-
dawnicza.

Fisk, P. (2014). Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentruj na oczekiwaniach na-
bywcy. Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business.

Govindarajan, M. (2007). Marketing management. Concepts, cases, challenges and trends.
2nd Ed., New Delhi: Prentice-Hall of India Private Limited.

Jaciow, M., Wolny, R., Stolecka-Makowska, A. (2013). E-konsument w Europie. Kompara-
tywna analiza zachowan. Gliwice: Wydawnictwo Helion.

Jyoti, A. (2010). Marketing management. New Delhi: Gennext Publication.

Kotler, P., Keller, K. L. (2013). Marketing. Poznan: Dom Wydawniczy Rebis.

Krolewski, J., Sala, P. (red.). (2014). E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Mroéz, B. (2013). Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy. Warszawa: Wy-
dawnictwo SGH.

Neves-Silva, R., Tsihrintzis, G.A., Uskov, V. (red.). (2014). Smart digital futures. Amster-
dam: IOS Press.

Persaud, A., Azhar, I. (2012). Innovative mobile marketing via smartphones: Are consumer
ready? Marketing Intelligence & amp. 30, 418—443.

Sznajder, A. (2014). Technologie mobilne w marketingu. Warszawa: Oficyna a Wolters Klu-
wer business.

Tarczydto, B. (2014). Holistyczne zarzadzanie marketingowe — wybrane aspekty (s. 247—
257). W: M. Romanowska, J. Cygler (red.), Granice zarzqdzania. Warszawa: Oficyna
Wydawnicza SGH.

Zaltman, G. (2003). Jak myslqg klienci? Podroz w glgb umystu rynku. Poznan: Wydawnictwo
Forum.

325



326

ZARZADZANIE

DIGITAL PURCHASER AND EFFECTIVE MARKETING ACTIVITIES. SELECTED ASPECTS
Abstract

The study aims at identifying the prevailing trends in marketing activities today
adapted to behaviour of digital purchasers. Starting from a definition of the digital purchaser,
the study goes on to discuss his behaviour, including the buying patterns, and concludes by
compiling his profile for the purposes of effective marketing activities. The study is based
on purpose-made empirical research which has led to identification of desirable marketing
activities, covering, inter alia, the areas of Internet marketing, experiential marketing, neu-
romarketing, social marketing and holistic marketing. The study provides recommendations
for entrepreneurs who are interested in marketing activities adapted to expectations of digital
purchasers.

Translated by Beata Tarczydlo

Keywords: digital purchaser, effective marketing activities, research results
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UWARUNKOWANIA POSTAW KLIENTOW WOBEC USLUGI -
PODEJSCIE ORGANIZACJI A KLIENTOCENTRYCZNOSC

STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono propozycje klasyfikacji uwarunkowan postaw klientow
wobec ustugi (w szczegolnosci spostrzegania jakosci) mozliwych do analizy przez organi-
zacje¢ z punktu widzenia jej klientocentryczno$ci. Wyrézniono trzy grupy uwarunkowan:
(1) zwigzane bezposrednio z dzialaniem organizacji, (2) zwiazane zaréwno z klientem, jak
1 organizacja, (3) zwigzane bezposrednio z klientem. Scharakteryzowano cechy indywidu-
alne klientow jako grupe uwarunkowan spostrzegania jakosci pod katem mozliwo$ci wyko-
rzystania przez organizacje oraz zwiazku z klientocentryczno$cia.

Stowa kluczowe: klientocentrycznos$¢ organizacji, orientacja na klienta, jako$¢ postrzegana
ustugi, cechy indywidualne

Wprowadzenie

Termin ,,klientocentrycznos$¢” jest powszechnie uzywany w praktyce gospodar-
czej i w odroznieniu od wywodzacego si¢ z zarzadzania jakosScia pojecia ,,orientacja
na klienta” (por. Juran, Godfrey, 1998, s. 146) wywodzi si¢ raczej z koncepcji orientacji
rynkowej (Lamberti, 2013, s. 597). Wedtug Shah i in. (2006, s. 115) podejscie kliento-
centryczne organizacji polega m.in. na: oparciu wszystkich decyzji na stuzeniu kliento-
wi, koncentracji na budowaniu relacji, oparciu struktury organizacyjnej na segmentach
klientow oraz traktowaniu wiedzy o kliencie jako wartoSciowego zasobu organizacji.
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Biorac pod uwage ostatni z wymienionych wyzej elementow, mozna spodziewac sig, ze
jednym z czynnikéw klientocentrycznosci, ktory — jak sie wydaje — nie zostat jeszcze
opracowany w literaturze przedmiotu, jest sposob analizy postaw klientow przez orga-
nizacje, a doktadniej — dobor analizowanej grupy uwarunkowan tych postaw. Celem
niniejszej pracy jest zaproponowanie podziatu (klasyfikacji) uwarunkowan spostrzega-
nia jakosci ustugi' wykorzystywanych przez organizacje z punktu widzenia poziomu jej
klientocentrycznosci, ze szczegdlnym uwzglednieniem cech indywidualnych klientow.
Artykut oparty jest na wynikach badan dotyczacych postaw klientow (w tym badan
wilasnych) oraz materiatach z zakresu praktyki gospodarcze;.

1. Propozycja klasyfikacji uwarunkowan spostrzegania jakosci ustugi mozliwych
do wykorzystania przez organizacje z punktu widzenia klientocentrycznosci

Analizujac cechg klientocentrycznosci, ktora jest wykorzystywanie wiedzy
o kliencie, mozna zaproponowa¢ nastepujacy podzial rodzajow uwarunkowan spo-
strzegania jakosci ustugi, ktorymi moga postugiwac si¢ organizacje (tabela 1).

1. Uwarunkowania zwigzane bezposrednio z dziataniem organizacji — czyn-
niki okreslone przez zasoby organizacji, procesy zachodzace wewnatrz
organizacji oraz wyniki tych proceséw, w tym cechy ustugi dostarczane;j
przez organizacje. Do tej grupy mozna zaliczy¢ faktyczne wykonanie ustugi
(wyniki empirycznie zob. np. Wheatley, Chiu, 1977, s. 182—184; Mitra,
Golder, 20006, s. 236, 242). Wydaje sig¢, ze interpretacja informacji zwrotnej
od klientéw za pomoca tej grupy uwarunkowan jest tatwo dostepna dla orga-
nizacji, poniewaz dysponuje ona wiedzg na temat swoich zasobow, proceséw
1 ich wynikéw. Wnioski z analizy tej grupy uwarunkowan prowadzi¢ moga
organizacj¢ do modyfikacji zasobow i procesow. Wykorzystanie omawianej
grupy uwarunkowan wydaje si¢ w niskim stopniu zwigzane z klientocen-
trycznoscig w tym sensie, ze zarowno analiza postaw klientow, jak i wyni-
kajace z niej dziatania ulepszajace koncentrujg si¢ na wnetrzu organizacji.

I Jako$¢ postrzegana jest forma oceny ustugi, stanowiacg agregat szczegdétowych ocen whasciwo-

$ci ustugi (por. np. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, s. 24-28), co czyni postrzegang jakos$¢ przy-
datng dla organizacji w procesie zbierania informacji zwrotnej klientéw w celu identyfikacji obszarow
do poprawy. Z tego wzgledu niniejszy artykul koncentruje si¢ na tej wlasnie formie oceny ustugi.
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Tabela 1. Propozycja podziatu (klasyfikacji) uwarunkowan spostrzegania jakosci ustugi
mozliwych do wykorzystania przez organizacje — z punktu widzenia klientocentrycznosci

Wyszczegolnienie

Uwarunkowania
zwiazane bezposrednio
z dziataniem organizacji

Uwarunkowania zwiazane
zarowno z klientem,
jak i organizacja

Uwarunkowania zwigzane
bezposrednio z klientem

Rodzaje Faktyczne wykonanie Oczekiwania klienta wobec . . .
, . N . Cechy indywidualne klienta
uwarunkowan ustugi organizacji lub ustugi
Zakres analizy Dostosowanie Komumkaq az Klientami, Dziatania odpowiadajace
. : i . informowanie o ustudze, R .
i wykorzystania parametrow wykonania s cechom indywidualnym lub
. ; ksztaltowanie obietnicy I
W organizacji ushugi typom osobowym klientow

marki

Potencjalny zwiazek
z klientocentryczno-
$cig organizacji

Niski: dziatania
koncentruja si¢ na
wewnetrznych procesach

Sredni: dziatania dotycza
bezposrednio klientow

Wysoki: organizacja
oddziatluje na cztowieka
ijego dobrostan

iich wynikach

Zrédto: opracowanie wiasne.

2. Uwarunkowania zwigzane zarowno z klientem, jak i organizacja — oczeki-

wania klientow wobec ustugi, rozwazane w klasycznym modelu dyskonfir-
macji oczekiwan (Parasuraman i in., 1988, s. 16, 17-19). Sg one formowa-
ne wobec konkretnego typu ustugi, stad interpretacja informacji zwrotnej
klientow w kategoriach ich oczekiwan prowadzi organizacje¢ zarowno do
analizy perspektywy klienta, jak i swojej ustugi. Podejmowane na tej pod-
stawie dziatania obejmowac¢ wiec moga komunikacj¢ z klientami w celu
ksztattowania ich oczekiwan (por. model luk jako$ci — Parasuraman, Berry,
Zeithaml, 1991, s. 337-338). W tym sensie postugiwanie si¢ kategoria ocze-
kiwan klientéw przez organizacj¢ mozna by uznac za przejaw wyzszego
poziomu jej klientocentrycznosci.

Uwarunkowania zwigzane bezposrednio z klientem — czynniki odwotujace
si¢ do cech indywidualnych klienta. Wykorzystanie kategorii cech indywi-
dualnych prowadzi¢ moze organizacj¢ do interpretacji i dziatan skoncen-
trowanych na kliencie w tym sensie, ze bylyby one oparte na czynnikach
zdefiniowanych na podstawie wtasciwosci klientow, a nie ustugi §wiadczo-
nej przez organizacje. Z tego wzgledu zwiazek z klientocentrycznoscia tej
grupy uwarunkowan spostrzegania jakosci nalezatoby uzna¢ za najwyzszy.
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2. Charakterystyka cech indywidualnych w ramach zaproponowanego podziatu
(klasyfikacji) uwarunkowan spostrzegania jakosci

Pomiar cech indywidualnych klientow wydaje si¢ znaczaco trudniejszy niz
uzyskanie informacji o postawach wobec organizacji, dlatego omawiana grupa
czynnikow wydaje si¢ mie¢ w chwili obecnej raczej marginalne znaczenie w prak-
tyce gospodarczej. O ile badania satysfakcji klientow wydaja si¢ coraz bardziej
rozpowszechnione rdwniez na rynku polskim (a zatem uczestnictwo w nich staje
si¢ dla klientow czyms$ naturalnym), o tyle ankiety dotyczace cech indywidualnych
klientdow mozna uzna¢ za forme¢ niemiernie rzadka. Przyktadem z rynku polskiego
moze byé test ,,0sobowosci finansowej” na stronie internetowej ING Zycie®. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze pytania o cechy indywidualne moga by¢ odbierane jako niesto-
sowne i niedyskretne. Mozliwos$cig uniknigcia tego ryzyka sa algorytmy automatycz-
nie klasyfikujgce profil osobowy klienta’. Osobng kwestig jest wykorzystanie danych
osobowych klientow przy ich profilowaniu* oraz kwestie etyczne z tym zwigzane.

Wigkszo$¢ badan empirycznych na temat zwigzkdéw postaw klientow wobec
produktow i ustug (w tym spostrzegania ich jakosci) z cechami indywidualny-
mi klientow oparta jest na rozumieniu cech jako ogélnych dyspozycji cztowieka,
tzn. bez okres$lania szczegodlnego kontekstu sytuacyjnego funkcjonowania klienta.
W badaniach korzystano z tzw. pigcioczynnikowego modelu osobowosci (opis modelu
zob. np. Zawadzki, Strelau, Szczepaniak, Sliwinska, 2010, s. 11-26), wykazujac m.in.
negatywny zwigzek postaw klientow z neurotycznos$cia (np. Mooradian, Olver, 1994,
s. 597-598; Haq, Ramay, Rehman, Jam, 2010, s. 42). Jednak wiele koncepcji opisu-
jacych funkcjonowanie czlowieka wskazuje na role kontekstu sytuacyjnego, tzn.
oprocz ogdlnych dyspozyciji istnieja wzorce funkcjonowania charakterystyczne dla
okreslonych kategorii sytuacji (McAdams, 1995, s. 379; Cervone, 2004, s. 189, 192;
Mischel, Shoda, 1995, s. 248). Wskazuje si¢, ze w badaniach konsumentow nalezy

2 Przeznaczona dla tego testu witryna internetowa http://www.osobowoscfinansowa.pl jest juz

nieaktywna. Przyktadami zagranicznych testow ,,osobowosci finansowe;j” sa: test udostepniony przez
Salem Five (https:/www.salemfive.com/personal/investments/what-is-your-financial-personality, do-
step: 15.06.2016) oraz test udostepniony przez Barclays (https://www.investmentphilosophy.com/fpa/
take-the-test, dostep: 15.06.2016).

3 Przyktadem moze by¢ narzedzie dla centrow obstugi telefonicznej, oferowane przez firme

Mattersight, http:/www.mattersight.com/products/predictive-behavioral-routing (dostep 12.08.2015).

4 Por. Rekomendacja CM/Rec (2010) 13 Komitetu Ministrow panstw cztonkowskich w sprawie

ochrony os6b w zwiazku z automatycznym przetwarzaniem danych osobowych podczas tworzenia
profili, http://www.giodo.gov.pl (dostep 18.08.2015).
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opisywac cechy klientow, uwzgledniajac kontekst konsumpcji (Baumgartner, 2007,
s. 216). Model cech indywidualnych klientéw uwzgledniajacy kontekst ustugi

(na przyktadzie ustugi edukacyjnej) zostal opracowany przez Doroszewicza

i Trzebinskiego (praca w druku), a nastepnie uzyty do analizy uwarunkowania spo-

strzegania jako$ci. Mozna wigc stwierdzi¢, ze wykorzystanie cech indywidualnych

w analizie uwarunkowan postaw klientéw moze pozwoli¢ organizacji na analizg

klienta zaréwno ,,samego w sobie” (tzn. w odniesieniu do jego cech traktowanych

jako ogolne dyspozycje), jak i uwzgledniajac kontekst Swiadczenia swojej ustugi.

Mozna rozwaza¢ dwa podejscia do analizy i wykorzystania informacji dotycza-

cych indywidualnych uwarunkowan spostrzegania jakos$ci:

L.

Podejscie oparte na cechach indywidualnych klientéw — polegatoby ono na
analizie mechanizmoéow wplywu cech indywidualnych na spostrzeganie jakosci
ustugi. W przypadku neurotyczno$ci wskazanej powyzej jako determinanta
negatywnie oddzialujgca na spostrzeganie jakosci — na podstawie wiedzy
dotyczgcej neurotycznos$ci oraz roli emocji — mozna wyrozni¢ nastgpujace
mozliwe mechanizmy (omoéwienie zob.: Trzebinski, 2015, s. 28-29): (a) nega-
tywne emocje i nastrdj podczas wyrazania oceny ustugi; (b) zapamigtywa-
nie negatywnych faktow zwigzanych z ustuga w konsekwencji negatywnych
emocji podczas odbioru ushugi; (c) tendencja do formowania nizszych ocen po-
znawczych; (d) prowokowanie negatywnych doswiadczen zwigzanych z ustuga
poprzez negatywne emocje. Nalezy zauwazy¢, ze analiza poszczegdlnych me-
chanizméw prowadzi¢ moze organizacje do réznych dziatan ulepszajacych,
np. dla mechanizmu (d) adekwatna mogtaby by¢ identyfikacja i minimalizacja
negatywnych reakcji klienta podczas obstugi, natomiast dla mechanizmu (b) —
raczej zwrocenie uwagi klienta na pozytywne aspekty ustugi;

Podejscie oparte na typach osobowych klientow — polegatloby ono na iden-
tyfikacji typodw klientow charakteryzujacych si¢ okreslonym profilem cech
osobowych, a ro6znigcych si¢ spostrzeganiem jakosci ustugi i potraktowaniu
tych typdw jak segmentdw klientéw, ktérym oferowany bytby przeznaczony
specjalnie dla nich sposéb $wiadczenia ustugi. Na przyktadzie ustugi edu-
kacyjnej (Doroszewicz, Trzebinski, w druku) wyrdzniono nastepujace typy
osobowe (studenci traktowani byli jako klienci uczelni): (a) zaangazowani
nerwowi; (b) zaangazowani zréwnowazeni; (c) niezaangazowani. Analiza
typow osobowych prowadzi¢ moze organizacj¢ (tu: uczelni¢) do sprofilowa-
nych dziatan, np. dla typu (a) — zapewnienie poczucia bezpieczenstwa oraz
minimalizacja niepokoju o wyniki akademickie i rozwdj kariery.
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Pojecie klientocentrycznosci, odwotujace si¢ m.in. do relacji klienta z organizacja,
wydaje si¢ blisko zwigzane z koncepcjami postulujacymi kompleksowe oddziatywanie
organizacji na swoich klientow, jak np. tzw. marketing 3.0, wedtug ktorego firmy nie
tylko wplywaja na satysfakcje klientow, ale takze — w coraz wigkszym stopniu — na
»spetienie” klientow jako ludzi posiadajacych ,,rozum, serce i duszg” (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2010, s. 12, 18, 52). W wielu badaniach empirycznych wykazano zwiazki cech
indywidualnych z poziomem dobrostanu psychicznego cztowieka, np. neurotyczno$é
wykazata negatywna, ekstrawersja za$ — pozytywna korelacje z odczuwanym poziomem
szczgscia (przeglad literatury zob. Carr, 2009, s. 37). Z drugiej strony pozytywne stany
psychiczne wykazuja dodatni zwiazek z postawami klientéw wobec konkretnej ustugi
(np. Wang, Chen, 2012, s. 150151, 153), czy — ogolnie — produktow i ustug dostarczanych
przez firmy (Ganglmair-Wooliscroft, Lawson, 2012, s. 151, 154, 161). Powyzsze zalezno-
$ci mogg prowadzi¢ do przypuszczenia, ze wykorzystywanie przez organizacje wiedzy
o cechach indywidualnych klientow jako determinanty ich postaw, w tym spostrzegania
jakosci ustugi, bedzie miato coraz bardziej znaczacg role w warunkach wzrastajacego
znaczenia kompleksowego oddziatywania organizacji na klientow.

3. Ograniczenia rozwazan i mozliwe kierunki dalszych badan

Zaproponowany podziatl uwarunkowan spostrzegania jakosci ustugi nie jest
wyczerpujacy i moze nie pokrywaé wszystkich rodzajow uwarunkowan. W szcze-
golnosci dyskusyjne jest w powyzszej klasyfikacji miejsce takich uwarunkowan,
jak potrzeby klienta, poniewaz moga by¢ one zwigzane z dziataniem konkretnej
organizacji czy ustugi, jak rowniez wynikac z cech czy sytuacji zyciowej klienta, bez
zwigzku z organizacjg czy ustuga. Wydaje si¢ jednak, ze przedstawiona propozycja
podziatu uwarunkowan spostrzegania jakosci moze pomoc w analizie klientocen-
trycznos$ci organizacji. Dalsze badania nad tym zagadnieniem dotyczy¢ powinny
m.in.: (1) zwigzku poziomu klientocentrycznosci organizacji z analizowanymi przez
nig grupami uwarunkowan spostrzegania jakosci; (2) zbudowania modeli umozli-
wiajacych porownanie zdolnosci predykcyjnej poszczegodlnych grup uwarunkowan
spostrzegania jakosci; (3) rozszerzenia powyzszych tematow badawczych na inne
rodzaje dokonywanych przez klientow ocen ustugi (np. satysfakcja, lojalnos¢, spo-
strzeganie wartos$ci, dos§wiadczenie). Wyniki badan w okreslonym wyzej zakresie
moga dostarczy¢ organizacjom wskazowek praktycznych dotyczacych wyboru ana-
lizowanych grup uwarunkowan ocen klientéw dotyczacych dostarczanej im ustugi.
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Podsumowanie

Mozliwe do analizy przez organizacje uwarunkowania spostrzegania jakosci
ustugi mozna podzieli¢ na trzy grupy réznigce si¢ — jak si¢ wydaje — zwigzkiem
z klientocentrycznoscig organizacji: (1) uwarunkowania zwigzane bezposrednio
z dzialaniem organizacji (jak faktyczne wykonanie ustugi — niski zwiazek z klien-
tocentrycznoscia); (2) uwarunkowania zwigzane zaré6wno z klientem, jak i organi-
zacja (jak oczekiwania klientow wobec organizacji lub ustugi — $redni zwigzek);
(3) uwarunkowania zwiazane bezposrednio z klientem (jak cechy indywidual-
ne klientéw — wysoki zwigzek). Ta ostatnia grupa uwarunkowan moze wymagaé
wigkszego wysitku organizacji przy pomiarze, co stanowi barier¢ w jej stosowaniu.
Wiedzg o indywidualnych uwarunkowaniach spostrzegania jako$ci mozna wykorzy-
sta¢, analizujagc mechanizmy wptywu cech klientéw na postrzeganie ustugi lub ana-
lizujac zréznicowanie postrzegania ustugi pomigdzy typami osobowymi klientow.
Wydaje si¢, ze w warunkach, gdy organizacje w coraz wigkszym stopniu nastawione
sg na oddzialywanie na klienta jako na cztowieka, a nie tylko jako na odbiorcg swoich
ustug, wykorzystywanie wiedzy na temat indywidualnych uwarunkowan postaw
klientow wobec ushugi bedzie mie¢ coraz wigksze znaczenie.
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DETERMINANTS OF CUSTOMER ATTITUDES TOWARDS THE SERVICE - ORGANIZATIONS’
APPROACH AND THE CUSTOMER-CENTRICITY

Abstract

In the paper it is presented the proposal of the classification of determinants of custo-
mer attitudes towards the service (perceived quality), possible to analyze by organization —
from the perspective of customer-centricity. Three groups of determinants have been di-
stinguished: (1) determinants directly connected with the operation of organization, (2) de-
terminants connected both with the customer and organization, (3) determinants connected
directly with the customer. Customer individual traits have been characterized, as a group
of service quality perception determinants, in terms of possibility of utilization by the orga-
nizations and the connection with customer-centricity.

Translated by Wojciech Trzebinski

Keywords: organization customer-centricity, customer focus, perceived service quality, in-
dividual traits

JEL Codes: M10, M19, M30, M39
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oraz oferowali uczestnikom programoéw lojalno$ciowych specjalne akcje promocyjne, karty
lojalno$ciowe czy kupony rabatowe.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, promocja, innowacje, handel detaliczny
Zywnoscia

*

Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, adres e-mail: agnieszka tul krzysz-
czuk@sggw.pl.
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Wprowadzenie

Koncowe ogniwo tancucha dostaw zywnosci, jakim jest handel detaliczny,
wymaga odrgbnego traktowania w procesach komunikacji rynkowej z uwagi na
bezposredni wplyw na decyzje konsumentow. Znaczenia nabiera oddziatywanie
narzedzi marketingowych na zachowania zakupowe klientow w miejscu sprzedazy.
Szczegodlnie efektywne sg innowacyjne instrumenty. Ich zastosowanie stanowi
o konkurencyjnos$ci tancuchéw dostaw produktow zywnosciowych, rozumia-
nej jako zdolno$¢ do uzyskania i utrzymania przewagi nad rynkowymi rywalami
(Poznanska, 2008, s. 45). Nowoczesne dziatania promocyjne, zintegrowane z pozo-
stalymi dzialaniami marketingowymi firmy, wzmacniaja aktywng wymiang infor-
macji z konsumentem. Przedsigbiorstwa handlowe powinny dazy¢ do nieustannego
dostosowywania si¢ do potrzeb klientow oraz zmiennych warunkow rynku przez
oferowanie odpowiednich ustug i asortymentu produktéw, jakosci i cen, skuteczng
komunikacj¢ rynkowa dostosowang do segmentu i rodzaju oferowanego produk-
tu, a przede wszystkim przez szeroko poj¢ta innowacyjno$¢ wszystkich dziatan,
stanowigca kluczowy element decydujacy o konkurencyjnej pozycji tych przedsig-
biorstw w perspektywie strategicznej (Jeznach, 2007, s. 110—112; Jeznach, Jezewska-
Zychowicz, 2012, s. 116—127; Tul-Krzyszczuk, Krajewski, 2014, s. 791). Dziatania
te majg na celu wzmocnienie wizerunku placéwek handlowych i oferowanych pro-
duktéw zywnosciowych (Tul-Krzyszczuk, Kosicka-Gebska, 2013, s. 206) oraz moga
by¢ skutecznym narzedziem w kreowaniu prawidtowych zachowan zywieniowych.
Celem podjetych w pracy rozwazan byta charakterystyka i proba oceny zastosowania
innowacyjnych sposobow komunikacji marketingowej wykorzystywanych w przed-
sigbiorstwach handlowych oferujacych produkty zywnosciowe. Badania pierwotne
przeprowadzono na podstawie bezposrednich wywiadow z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankietowego wsrod 45 wiascicieli lub kierownikow sklepow detalicz-
nych funkcjonujacych na terenie Warszawy. Niniejszy artykut stanowi pierwszy
element badan prowadzacych do opracowania modelu zaangazowania przedsi¢-
biorstw handlu detalicznego zywnoscia w aktywnos$¢ innowacyjna w kontekscie
budowania pozycji konkurencyjnej na rynku.
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1. Komunikacja marketingowa w handlu detalicznym zywnoscia

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowej 1 praktycznej realizacji celow rynkowych réznych instytucji. Jest to
celowa dziatalnosc¢ firmy w konkurencyjnym otoczeniu rynkowym. Zadaniem komu-
nikacji marketingowej jest takie oddzialywanie na zachowania i postawy wybranego
segmentu rynku, ktore umozliwi realizacj¢ biezacych i dtugoterminowych zadan
firmy. W szczegolnosci jej celem jest transmisja na rynek informacji o firmie oraz jej
produktach, ich wlasciwos$ciach, atrybutach, cenie, miejscach zakupu, jak rowniez
ksztattowanie potrzeb konsumentdéw i1 zwigkszenie popytu na produkty lub ustugi
(Dobek-Ostrowska, 1999, s. 13; Lewinski, 1999, s. 24-25). Wedtug Kotlera (2005)
system komunikacji marketingowej sktada si¢ z pigeciu podstawowych narzedzi
komunikacji, czyli reklamy, promocji sprzedazy, public relations oraz publicity,
sprzedazy osobistej, a takze marketingu bezposredniego i interaktywnego.

Podstawowym celem komunikacji marketingowej w miejscu sprzedazy zyw-
nosci jest przyciagniecie uwagi klienta i promocja aktualnej oferty produktdw.
Uatrakcyjnia ona sam strategiczny przekaz marketingowy, pomaga w lokalizacji
produktéw w placowce i zwieksza jego widoczno$¢, przypomina o istnieniu pro-
duktu, jego cenie (czy akcjach promocyjnych) lub potrzebie jego zakupu i wpltywa
na podejmowane przez niego decyzje zakupowe. Sprzyja to inicjacji zakupdw
(w szczegblnosci impulsowych), zmniejsza wahania klientow wywolane niepewno-
$cig zakupu, oddziatluje na postrzeganie jako$ci produktu i wspottworzy wizerunek
marki (Swiqtkowska, 2012a, s. 85-95; Swiqtkowska, 2012b, s. 170-179; Plackowska,
2015). Taki typ reklamy posiada wiele zalet, m.in. (Swiatkowska, Berger, 2001, s. 17,
Gorska, 2010, s. 14—17; Plackowska, 2015):

— zwigksza widoczno$¢ produktow przez tzw. POS-y (point of sales), czyli
graficzne materialy reklamowe w miejscu sprzedazy, ktore dzielg si¢ na
trwate (regaty z plastiku, metalu, drewna itp.) i mi¢ckkie (papierowe i kar-
tonowe), na lade, potke, podtoge oraz zawieszane pod sufitem, a takze inne
niestandardowe materiaty promocyjne, np. stojace lub wiszace, obracajace
si¢ elementy reklamowe (danglery), matych rozmiarow plansze z logo lub
wizerunkiem produktu na gigtkim plastikowym ramieniu (wobblery), di-
splaye, podswietlone kasetony;

— ufatwia klientom wybor towaru przez informacj¢ o potozeniu produktu na
poétce, np: rodzaj podstawek ustawionych na potce sklepowej do prezenta-
cji towardw (shelf blocker); listwa z logo firmy lub marki przyczepiana do
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brzegu potki regatu (shelf liner), elektroniczne etykiety cenowe (electronic
shelf labeling);

— umozliwia polaczenie promocji z ekspozycjg produktu zywnosciowego,
dajace si¢c powigzac z wybranym motywem kampanii reklamowej, np. dys-
pensery, stojaki reklamowe;

— jest no$nikiem przekazu reklamowego, np. lodowki, gabloty, szafy czy
POS TV (telewizyjny program obstugi sprzedazy), kasetony (banner pod-
swietlany) oraz pylony i totemy (wolno stojace reklamy zewnetrzne, czesto
podswietlane);

— stymuluje sprzedaz produktow — kupony rabatowe, karty lojalnosciowe,
ktore upowazniajg do zakupu dobr po cenie nizszej niz oferowana zwyktym
klientom,;

— nowe sposoby komunikacji powinny by¢ elementem niestosowanej wcze-
$niej przez dang firme¢ koncepcji lub strategii marketingowej i znacznie
odbiega¢ od metod marketingowych stosowanych dotychczas w placowce
handlowej. Zatem procesy innowacji w zakresie ustug handlowych powinny
uwzglednia¢ potrzeby wspotczesnych odbiorcow, uwarunkowane perspek-
tywa estetyczng klientow, zwigzane ze stylem i nowymi warunkami zycia
czy aspiracjami itp. (Krajewski, Tul-Krzyszczuk, 2014, s. 400).

2. Nowe sposoby komunikacji marketingowej w handlu detalicznym w $wietle
badan wiasnych

Celem niniejszej pracy byta charakterystyka i proba oceny zastosowania inno-
wacyjnych sposobdéw komunikacji marketingowej w latach 2012-2015 w placéwkach
handlowych oferujacych produkty Zzywnosciowe. Bezposredni wywiad z wykorzy-
staniem kwestionariusza ankietowego przeprowadzono w okresie marzec—kwiecien
2015 roku wérod 45 wiascicieli badz kierownikow sklepow detalicznych funkcjonu-
jacych na terenie Warszawy*.

Sposrod wielu narzedzi komunikacji marketingowej stosowanych w badanych
przedsiebiorstwach handlowych w analizowanym okresie najczesciej wprowadzano

' Dobor proby miat charakter doboru celowego, a gtownym kryterium zaklasyfikowania do

badan byta specjalizacja placowki oferujacej artykuly zywnosciowe oraz jej lokalizacja na terenie
Warszawy. W badaniu uczestniczylo 14 sklepéw typu convenience, 10 supermarketéw, 7 dyskontow,
7 sklepow spozywczo-przemystowych, 5 sklepow specjalistycznych oraz 2 sklepy owocowo-warzywne.
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nowe urzadzenia ekspozycyjne producenta oraz materiaty potkowe (POS), co przed-
stawiono w tabeli 1. Uwaza sie¢, ze do najpopularniejszych materiatow reklamowych
umieszczanych na potce nalezg: stoppery, wobblery — kiwaki, shelf-linery, linery
poziome, toppery stanowigce zwienczenie potki czy stoppery — dwustronne kasetony
(Gorska, 2010, s. 14-17).

Tabela 1. Nowe sposoby komunikacji marketingowej w przedsigbiorstwach handlowych

Narzegdzie komunikacji Udziat (%)
Urzadzenia ekspozycyjne producenta 95
i materiaty potkowe POS
Plakaty produktow; danglery 71
Displaye 60
Newsletter 58
Promocje cenowe 51
Pylony, totemy, k‘asetony reklamolwe,- stoj-aki 3
reklamowe, znaki towarowe, oklejanie witryn
Aplikacje mobilne 33
Karta statego klienta 26
Portale, strony internetowe 23
Gazetka handlowa, reklama w mediach 22

Zrédto: badania wiasne przeprowadzone w 2015 roku.

Znaczny odsetek badanych sklepow (71%) wykorzystywat tez plakaty produk-
tow, danglery i displaye. Materiaty POS stanowig bowiem jeden z najczegsciej wyko-
rzystywanych sposoboéw promocji produktéw w miejscu sprzedazy. Maja atrakcyjne
i przyciggajace uwage konsumentoéw formy graficznie, ktore sg Scisle powigzane ze
strategia promowanych marek. Stosowanie ich ma za zadanie zwigkszy¢ widoczno$¢
produktow w miejscu sprzedazy (Plackowska, 2015). Ciekawym innowacyjnym roz-
wigzaniem dla handlu detalicznego jest tzw. ¢wierépaletowy display typu ready to
sell dla ekspozycji promocyjnej stosowanej w duzych sklepach spozywczych czy
w supermarketach, w ktorych potaczenie kilku tego typu displayéw pozwala na
dowolne budowanie wigkszych wysp promocyjnych. Gtowng jego zaletg jest tatwa
i szybka obstuga ekspozytora ze strony personelu sklepu lub merchandisera i stosun-
kowo duza powierzchnia wizerunkowa (Gorska, 2010, s. 14—17).

Ponad potowa badanych sklepow rozwijata takze systemy generujace newslet-
tery, czyli informacje przekazywane droga elektroniczng do skrzynki internetowej
klientow. Stuza do statej komunikacji z klientami i polegaja na informowaniu odbior-
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cow o ofertach, zmianach, nowosciach, aktualizacjach w obrebie danej firmy czy tematu.
Wedtug danych GUS (2014) nowe media byly najczesciej wprowadzanym w latach
2011-2013 rodzajem innowacji marketingowych przez przedsicbiorstwa z sekcji
ushug (w tym takze handlowe).

Na kolejnym miejscu wprowadzanych w okresie 2012-2015 zmian sprzedawcy
zadeklarowali stosowanie promocji cenowych (51%). Cena traktowana jest przez
konsumenta jako zakodowany przekaz komunikacyjny. Postrzegana jest jako pie-
nigzne wyrazenie jakos$ci, wartosci lub korzysci, ktore daje dany produkt, w odnie-
sieniu do innych produktow. Traktuje si¢ jg rowniez w kategoriach oceny produktu
przez rynek (Gorska-Warsewicz, 2013b, s. 143—156). Cena jest waznym elementem
wplywajacym na decyzje podczas zakupow. Determinuje wybor placowki, jak i po-
szczegdlnych produktéw zywnosciowych (Babicz-Zielinska, Jezewska-Zychowicz,
2015, s. 6; Kowalczuk 2011, s. 100). Wedtug Swiatkowskiej (2012b) do najczesciej
zauwazanych dziatan promocyjnych producentéw zywnosci w Polsce nalezy promo-
cja cenowa w miejscu sprzedazy.

Aby odrézni¢ swoje produkty i ustugi od konkurencji 33% badanych placowek
ustawialo przed wejSciem pylony i totemy. Stanowig one nierozerwalny element wi-
zerunku i identyfikacji firmy (Plackowska, 2015). Podobnie 33% sklepow zastosowa-
lo oklejanie witryn sklepowych. Sg to do$¢ popularne formy reklamy stosowane na
catym $wiecie zardwno przez mate firmy, jak i wielkich potentatow. Prezentowane
w miejscach sprzedazy towarow naklejki na szyby do zdobienia (od strony zewngetrz-
nej i wewngetrznej), folie okienne, naklejki podlogowe, $cienne, wypukle, dwustron-
ne, magnetyczne czy antyposlizgowe, informujg o mozliwosci zakupu produktu,
arozdawane klientom pelnig rolg swoistego gadzetu. Sg idealnym elementem wspo-
magajacym akcje reklamowe produktow zywnosciowych (Goérska, 2010, s. 14-17).

Duzym zainteresowaniem wsrod handlowcow cieszg sie tez znaki towarowe,
kasetony (np. lightbox to reklama podswietlana o dowolnych ksztattach logo, pro-
duktu lub plakatu) lub stojaki reklamowe (roll up, pop up, roll-bannery, rollery). Sa
to typowe stojaki POS, ktore umozliwiajg umieszczenie zrolowanej grafiki w meta-
lowej kasecie chronigcej medium, na ktorym wydrukowany jest przekaz reklamowy.
Standy to niezastgpione narzedzie do wspomagania roznego typu dziatan marketin-
gowych wszedzie tam, gdzie bezposredni kontakt wymaga wzmocnienia przekazu
wizualnego. Doskonale nadaje si¢ na promocje, pokazy lub degustacje produktow
zywnosciowych (Gorska, 2010, s. 14—17).

Rowniez 33% badanych sklepéw po raz pierwszy wprowadzito aplikacje
mobline, ktore majg za zadanie utatwiac klientom zakupy przez stworzenie w smart-
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fonie wiasnej listy zakupow, wskazanie najblizszej drogi do miejsca sprzedazy czy
pobranie kupondéw uprawniajacych do znizek na zakupy produktow zywnosciowych.
Takie systemy i ich promocja zdaniem ankietowanych wspieraja kampanie realizo-
wane w social mediach i kanatach wtasnych oraz reklamy na witrynach interne-
towych. Analizowane sklepy z sieci Carrefour (Carrefour Express oraz Carrefour
Convenience) wdrozyly wtasng aplikacje mobilna, dzigki ktdorej gazetka promocyjna
oraz lista zakupowa sg zawsze w zasi¢gu klienta tych placowek.

W badanych placéwkach wprowadzano takze réznorodne programy, karty
lojalnosciowe, kupony czy karty rabatowe. Zastosowanie specjalnej i unikatowej
oferty sklepu, dostepnej tylko dla wtascicieli karty lojalnosciowej zostata wdrozona
przez 26% placowek bioracych udziat w badaniu. Przyktadem jest tutaj sie¢ Tesco,
ktora przygotowata akcje promocyjna jedynie dla posiadaczy karty Clubcard. Klienci
zyskali mozliwos¢ korzystania z przygotowanych specjalnie dla nich promocji na
wybrane w programie produkty. Kupony rabatowe upowazniaty do zakupu dobr
po cenie nizszej niz oferowana zwyktym klientom. Potwierdzaja to wyniki badan
Swiatkowskiej (2012b) méwiace, ze juz w latach 2003—2009 wzrosta liczba kon-
sumentow korzystajacych z programéw lojalnosciowych, zmniejszyt si¢ natomiast
odsetek Polakow wykorzystujacych ulotki 1 gazetki reklamowe. Zaletg tej formy
promoc;ji jest budowanie lojalnosci klienta, mozliwo$¢ ukierunkowania oferty oraz
tatwos¢ zmierzenia jej efektow (Swigtkowska, Berger, 2001, s. 17).

Jedynie ok. 22% placdéwek handlowych po raz pierwszy (w analizowanym
okresie) zaktadato wlasne strony internetowe, wprowadzato gazetk¢ handlowg
i reklame w mediach. Podobnie badania Swiatkowskiej (2012b) wskazuja, ze maleje
segment konsumentow poszukujacych okazji (w gazetkach handlowych) i korzysta-
jacych z reklamy w mediach masowych, ros$nie natomiast odsetek osob uczestnicza-
cych w konkursach i 0s6b oszczgdnych.

Promowanie produktow w przekazach reklamowych przez lideréw opinii,
osoby stawne albo szczegdlnie modne grupy, ktore wyznaczaja trendy, zastosowato
18% poddanych badaniu przedsigbiorstw. Znana osoba ukazana jako uzytkownik
produktu w reklamie byta elementem kampanii sieci Tesco, ktorej twarzg stat si¢
Robert Maktowicz. Natomiast niemiecka sie¢ dyskontow Lidl promowata zakupy
przez twarze znanych kucharzy: Pascala Brodnickiego i Karola Okrasy oraz dzien-
nikarki Doroty Wellman. Sie¢ sklepow ABC promowala swoje markowe wyroby
twarzg Ewy Wachowicz. Biedronka byla za$ jednym z kluczowych partnerow pol-
skiej reprezentacji pitki noznej w latach 2010-2014, wykorzystujac w kampanii
promocyjnej znane twarze polskich pitkarzy. Podczas wywiadu bezposredniego
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sie¢ ta zadeklarowata, ze bedzie w przysztosci kontynuowac wspotprace z Polskim
Zwigzkiem Pitki Nozne;j.

Aktywnos¢ innowacyjna zalezy od wielkosci i typu sklepu. Te typu convenien-
ce oraz wigksze dyskonty czy supermarkety wykazywaty wieksza aktywno$¢ przy
stosowaniu nowych narzgdzi promocyjnych w poréwnaniu do sklepow tradycyjnych,
mniejszych i niezrzeszonych z zadng siecia franczyzowa. Potwierdzaja to wyniki
badan GUS (2014), wedtug ktorych udziat podmiotéw wdrazajacych nowe metody
marketingowe zwiekszal si¢ wraz z rozbudowa przedsiebiorstwa. Ten typ innowacji
wdrazata pigciokrotnie wigksza liczba przedsi¢biorstw zatrudniajaca powyzej 250
0s0b niz przedsigbiorstw matych (10—49 osob).

Podsumowanie

W zwigzku z postepujaca globalizacja i nasilajacg si¢ konkurencja w handlu
detalicznym zywnoscig szczegolnego znaczenia nabieraja nowe sposoby komunika-
cji marketingowej, ktore sa $cisle powiazane z pozostalymi narzgdziami marketin-
gu. Przedsiebiorstwa handlowe oferujace produkty zywnosciowe wdrazajg przede
wszystkim innowacyjne graficzne materiaty reklamowe POS, m.in. nowe materiaty
potkowe, nowe urzadzenia ekspozycyjne producenta, nowe plakaty produktow, dan-
glery, displaye, kasetony, stojaki reklamowe, naklejki itp. Coraz czgéciej w celach
komunikacyjnych wykorzystuja komérkowe aplikacje mobilne i newslettery, dzieki
ktorym gazetka promocyjna oraz lista zakupowa jest zawsze dostepna dla klienta.
Takie systemy i ich promocja wspieraja kampanie realizowane w social mediach
i kanalach wlasnych oraz reklamy na witrynach internetowych. Ponadto aby odroz-
ni¢ swoje produkty i ustugi od konkurencyjnych, firmy stosuja znaki towarowe, a do
promowania oferty produktowej wykorzystuja tez strategie cenowe i znane osoby
w reklamach masowych.

Aktywnos$¢ innowacyjna sklepéw oferujacych produkty zywnosciowe zalezy
od wielkosci i typu sklepu. Sklepy typu convenience oraz dyskonty czy supermar-
kety wykazujg wigksza aktywno$¢ przy stosowaniu nowych narzedzi promocyjnych
w porownaniu do sklepow tradycyjnych, mniejszych i niezrzeszonych z zadna siecia
franczyzowa.
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NEW WAYS OF MARKETING COMMUNICATION IN FOOD RETAILING
Abstract

Nowadays important measure increasing the competitiveness of the store on the market
include the use of multiple new solutions in the area of marketing and customer commu-
nication. The aim of this work was to characterize the deliberations and attempt to assess
the application of innovative methods of marketing communication used in commercial
enterprises on the market of food products. In the surveyed 45 retail outlets used new: shelf
materials, equipment exhibition producer, danglery, price promotions, newsletters, posters or
displays products. More and more traders for the first time implement a modern multimedia
media, mobile applications and loyalty programs offering participants special promotions,
loyalty cards or coupons.

Translated by Agnieszka Tul-Krzyszczuk

Keywords: marketing communication, promotion, new ways, innovations, food retailing
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STRESZCZENIE

Koncepcja marketingu do§wiadczen wpisuje si¢ w szeroki nurt poszukiwan nowych,
konkurencyjnych metod dziatania przedsigbiorstw na rynku. Jej nadrzednym zatozeniem jest
kreowanie warto$ci dodanej dla nabywcow przez wiaczanie ich w proces wytwarzania oraz
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opracowanie skutecznej strategii marketingowej bazujacej na doswiadczeniach i doznaniach
klientow. Jednym z obszaréw dziatan, ktore najlepiej nadajg si¢ do wdrazania marketingu do-
$wiadczen, sg masowe wydarzenia rozrywkowe, podczas ktorych dochodzi do licznych, osa-
dzonych w sferze emoc;ji interakcji migdzy ustugodawca a ustugobiorcami, a takze miedzy
samymi ustugodawcami, czyniac relacje jeszcze silniejszymi i trwatymi.

Stowa kluczowe: marketing do§wiadczen, emocje, warto$¢, prosument

Wprowadzenie

Wspolczesni konsumenci, niezaleznie od wieku, wyksztatcenia, poziomu za-
moznos$ci, wyznawanych wartosci czy wlasnych przekonan zmieniajg swoje zacho-
wania zakupowe i konsumpcyjne. Zakupy coraz czgsciej przestaja by¢ koniecz-
noscig, obowigzkiem domowym, ktory nalezy wypelnia¢ w mechaniczny sposob
przy minimalnym zaangazowaniu emocjonalnym. Konsumpcja z kolei, zwlaszcza
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produktéw wybieralnych lub ustug, przybiera postac¢ ceremonii, jest celebrowana
publicznie i odbywa si¢ na pokaz.

Zasadniczym celem artykutu jest wskazanie uwarunkowan i mozliwosci kre-
owania warto$ci dodanej na rynku imprez masowych, jakie daje zastosowanie kon-
cepcji marketingu doswiadczen. Realizacja tak sformutowanego celu byta mozliwa
dzieki krytycznej analizie literatury przedmiotu oraz wykorzystaniu metody kom-
paratywnej, pozwalajgcej na wyltonienie przedsigwzie¢, w ktorych zastosowanie tej
koncepcji jest mozliwe w bardzo szerokim zakresie.

1. Miejsce prosumpcji w koncepcji marketingu doswiadczen

Wraz z ewolucjg pogladoéw i postaw rynkowych wspotczesnych nabywcow
zmienia si¢ ich rola i miejsce w strategiach marketingowych przedsigbiorstw. Starajac
si¢ zdoby¢ przychylnos¢ konsumentow, przedsigbiorstwa probuja uwzgledni¢ ich
nowe, do tej pory stabo zdiagnozowane oczekiwania, tak aby najpetniej zaspokoié
zglaszane potrzeby lub czasem wrecz zadania. Jest to nie lada wyzwanie, gdyz przy
obecnym poziomie konkurencji zaoferowanie nabywcom kolejnej warto$ci w postaci
nizszej ceny, lepszego produktu, szybszej realizacji zamowienia czy obstugi na
jeszcze wyzszym poziomie staje si¢ juz niemozliwe lub nicoptacalne ekonomicznie.
Zdarza si¢, ze sktadane przez przedsigbiorstwa w komunikatach promocyjnych obiet-
nice pozostaja bez pokrycia lub ich realizacja jest uzalezniona od wielu warunkow,
ktore musza spetni¢ nabywcy. Skutkuje to ich rozczarowaniem, zniechgceniem i iry-
tacja. Z punktu widzenia coraz bardziej niecierpliwych nabywcow bierne oczekiwa-
nie zaspokojenia ich potrzeb na wymaganym poziomie nie jest wlasciwa postawa.
Chca oni dostawac to czego oczekuja, szybciej, wygodniej i zgodnie ze zglaszanymi
preferencjami. Wspotczesni nabywey z jednej strony wyrazajg gotowos$¢ angazo-
wania si¢ w procesy wytworcze (w przypadku dobr materialnych) lub wlaczania
w $wiadczone dla nich ustugi, widzac w tym szans¢ na wigkszg indywidualizacje¢
obstugi, a z drugiej strony sa do tego zachecani przez przedsigbiorstwa poszukujace
nowych strategii dziatania na rynku (Kesicka, 2014, s. 212). Zjawisko to jest okresla-
ne mianem prosumpcji, w ramach ktorej dochodzi do zacie$niania wiezi pomiedzy
przedsiebiorstwem a jego klientami, dogltgbnego poznania wzajemnych mozliwosci
i granic tolerancji, a tym samym lepszego zrozumienia zachowan w tworzacych si¢
relacjach. Jak twierdzi Jung (Jung, 1997), prosumpcja to zjawisko splatania si¢ pro-
cesow konsumpcji i produkcji az do zatarcia granic migdzy nimi.
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Koncepcja prosumpcji zwigzana jest ze zmiang interakcji zachodzacych miedzy
producentem a konsumentem. Aby przedsigbiorstwa mogly nadal zdobywac¢ przy-
chylnos$¢ nabywcow, muszg wdrozy¢ proces kastomizacji, polegajacy na produk-
cji bardzo spersonalizowanych produktéw. Dotychczasowe relacje zachodzace na
rynku, zaktadajace pasywna postawe konsumentdéw reprezentujacych strone popy-
towg wobec producentéw — kreatoréw wartosci reprezentujacych podaz, zastepo-
wane sg koncepcja rynku traktowanego jako forum. W mysl tej koncepcji zrywa
si¢ z tradycyjnym oddzieleniem rynku jako miejsca wymiany od procesu tworzenia
wartosci (Rupik, 2010, s. 333-334). Obecnie warto$¢ tworzy si¢ w réznych miej-
scach, w ramach licznych interakcji przedsiebiorstwa z konsumentami, a rynek staje
si¢ forum zdobywania doswiadczen, doznan i wspottworzenia wiezi.

Dzigki wzajemnemu zaangazowaniu si¢ stron wzrasta szansa na lepsze dopaso-
wanie wspottworzonych produktéw do wymagan konsumentow, ktorzy biorgc udziat
W procesie wytwarzania, nie tylko wskazuja, czego potrzebuja, ale takze — co jest
nie mniej wazne dla przedsigbiorstwa — biorg na siebie czg¢$ciowa odpowiedzialnosé
za wytworzony produkt lub wyswiadczong ustuge.

Mozna wskazaé wiele przyczyn rozwoju prosumpcji. Do najwazniejszych
nalezy zaliczy¢:

a) rosngce i coraz trudniejsze do zaspokojenia oczekiwania nabywcow;

b) wzrost czasu przeznaczonego na rozrywke i przezycia duchowe;

¢) ulatwiony dostep do internetu, urzadzen mobilnych i innych $rodkow

komunikacji;

d) wzrost swiadomos$ci nabywcow w zakresie ograniczen i mozliwosci tech-

nologicznych producentow;

e) gotowos¢ nabywcow do wspottworzenia dobr bedacych przedmiotem

wymiany,

f) traktowanie przez przedsi¢gbiorstwa relacji z nabywcami jako nowego zrodta

innowacji;

g) wzrost kosztow produkeji i §wiadczenia ustug na poziomie akceptowalnym

przez nabywcow;

h) zmiany w modelu konsumpcji, a takze postrzegania siebie w procesach

produkcji i wymiany.

Wedhug niektoérych autorow rozwdj prosumpcji wpieraja rowniez takie zjawi-
ska, jak: mozliwo$¢ wykonywania pracy zawodowej w domu, przeplatanie jej z kon-
sumpcja, zmiana organizacji pracy, zmiana roli pracy zawodowej w zyciu cztowieka,
rozwoj edukacji (Bywalec, 2002, s. 146).
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W praktyce prosumpcja moze przybiera¢ rozmaitg postac, podobnie jak rézne
sa zachowania i postawy prosumentow. W ogdlnym ujeciu niezaleznie od tego, jak
dalece rozwinigta jest wspotpraca przedsiebiorstwa z nabywcami, mozna zauwazyc,
jak wyksztatca si¢ nowy model zycia wspotczesnych konsumentow, w ktorym odcho-
dzi si¢ od postawy ,,mie¢” na rzecz postawy ,,by¢” (Toffler, 1997, s. 423). Nawet jesli
analizowany problem sprowadzi si¢ wylacznie do procesu zakupowego, to okazuje
si¢, ze (zaangazowani) nabywcy poszukuja nie tylko prostego zaspokojenia swoich
potrzeb, ale pragng przy tym doswiadczac czegos wiecej, emocjonowac sie, przezy-
wac zaro6wno sam zakup, jak i interakcje, w jakie wchodzg z innymi osobami. Cechg
wspotczesnego konsumenta jest kreowanie swojego wizerunku nie tylko przez stan
posiadania, ale takze przez sposob bycia i utrzymywanych relacji interpersonal-
nych, w tym takze tych nawigzywanych w mediach spotecznosciowych. Z uwagi
na rosnacg rolg kontaktow przez tego typu media niektorzy badacze sugeruja, ze
prosumpcja bedzie przeksztalcac si¢ w tzw. produsage. Pod tym terminem rozumie
proces przeksztalcania konsumentow — uzytkownikoéw mediow spotecznosciowych
w nowych, aktywnych wytworcow wartosci.

2. Marketing doswiadczen - zatozenia koncepciji i zastosowanie

W rozwijajacej si¢ wspotczesnie erze doswiadczen, w ktorej od gospodarki
czasu wolnego ewoluujemy do gospodarki przezy¢, dostarczanie emocji niezaleznie
od branzy urasta do roli kluczowego czynnika sukcesu kazdego przedsi¢biorstwa,
zwlaszcza na rynku B2C. Dzisiejsi konsumenci coraz rzadziej zadaja sobie pytanie:
co chcialbym mie¢, czego jeszcze nie mam, a coraz czesciej pytaja: co chciatbym
przezy¢, czego jeszcze nie doswiadczylem?

Dotychczas emocje stanowily niedoceniang lub mato doceniang sfer¢ oddzia-
lywania przedsigbiorstw, w strategiach marketingowych koncentrowano si¢ przede
wszystkim na racjonalnych aspektach zachowan nabywcow. Jednak, jak potwierdza-
ja liczne badania, az w 90-95% wptyw na decyzje konsumenckie ma podswiado-
mos¢, ktorg ksztattuja stany emocjonalne (Zaltman, 2003, s. 9). Sama konsumpcja
dobr natomiast staje si¢ drugorzedna (oczywista), rosnie waga doznan i osobistego
rozwoju naby wcow.

Koncepcja marketingu do$§wiadczen zaktada budowanie relacji migdzy
przedsigbiorstwem a jego klientami, opartych na emocjach wywotywanych przez
wazne dla nich doswiadczenia, nabywane w procesie wspottworzenia i konsumpcji
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(Skowronek, 2011). Podobnie jak w przypadku prosumpcji, powstanie gospodarki
opartej na doswiadczeniach bylo wynikiem zachodzacych w niej zmian i trendow.

Wsrod tych najwazniejszych mozna wymienié:

a)

b)

d)

postepujacy konsumpcjonizm, skutkujacy rosngcymi wymaganiami na-
bywcow wzglgdem formy nabywanych produktdéw, miejsca ich oferowania,
nabywania i konsumowania;

coraz wyzszy, ale takze wyrdéwnujacy sie poziom jakosci oferowanych
produktow i ustug (komodytacja), skutkujacy tym, ze konsumenci w pro-
cesie zakupowym nie potrafig zauwazy¢ istotnych miedzy tymi produk-
tami roznic. Przedsigbiorstwa z kolei traca mozliwosci budowania prze-
wagi konkurencyjnej, bazujac wytgcznie na technologii, asortymencie czy
wizerunku;

wzrost oczekiwan nabywcow poszukujacych nowych wartosci w sferze du-
chowej lub emocjonalnej, do tej pory nieeksplorowanej lub niedostatecznie
penetrowanej przez przedsigbiorstwa;

upowszechnienie si¢ praktyk dwukierunkowej komunikacji marketingowej,
pozwalajgcej nabywcom bezposrednio wyrazaé swoje oczekiwania 1 pra-
gnienia, a przedsigbiorstwom indywidualizowaé¢ komunikaty;

postepujaca potrzeba szybkiego komunikowania si¢, zwlaszcza za pomocg
mediéw spolecznosciowych, dzielenia si¢ informacjami, w skrajnych przy-
padkach przybierajaca posta¢ konsumenckiego ekshibicjonizmu.

Bardziej poglebiona analiza problematyki budowania relacji na plaszczyznie

emocji prowadzi do wniosku, ze mozliwosci i zakres zastosowania koncepcji marke-

tingu dos§wiadczen nie sg jednorodne, a jej efektywne zastosowanie zalezy od wielu
czynnikéw (Drapinska, 2014, s. 57). Do najwazniejszych z nich naleza:

L.

Branza, w ktorej dziata przedsigbiorstwo. W przypadku produktéow inwe-
stycyjnych mozliwo$ci budowania relacji z klientami na bazie doznan emo-
cjonalnych sg znacznie mniejsze niz na przyktad tzw. przemystu wolnego
czasu,

Produkt, ktory jest przedmiotem wymiany rynkowej i zwigzany z tym
proces zakupowy. Biorac pod uwage posta¢ produktu, zdecydowanie bar-
dziej na zastosowanie koncepcji marketingu doznan nadajg si¢ ustugi, ktore
wymagaja znaczacego zaangazowania pracownika (ustugodawcy) i klienta
(ustugobiorcy). Wsrod produktéw materialnych z kolei mozna wskazac te,
ktorych zakup wymaga wigkszego zaangazowania ze strony nabywcow
1 wigze si¢ z wigkszym ryzykiem podejmowanej decyzji zakupowej;
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3. Nie bez znaczenia jest typ nabywcow, do ktorych przedsigbiorstwo stara
si¢ dotrze¢. Uwzgledniajac rozne kryteria podziatu, mozna zauwazy¢, ze
wieksza podatnosciag na budowanie doswiadczen i poszukiwaniem emo-
cjonalnych doznan cechuja si¢ ludzie mtodsi, szczegodlnie reprezentujacy
pokolenie Y lub Z, ekstrawertycy ciekawi nowych wyzwan lub tez osoby
bardziej zamozne, ktorych wymagania sa relatywnie wyzsze od nabywcow
mniej zamoznych;

4. Wazna determinantg skutecznos$ci stosowania koncepcji marketingu do-
swiadczen jest jej umiejetna implementacja do strategii marketingowe;j
przedsiebiorstwa. Tylko systemowe i dlugofalowe rozwigzania, w ktorych
sfera emocji bedzie wiodaca plaszczyznag budowania i umacniania relacji
migdzy nabywcami a przedsiebiorstwem (lub markg) moga przynies¢ ocze-
kiwane rezultaty.

W literaturze mozna tez spotkac si¢ z roznymi podziatami doswiadczen nabyw-
cow. Ciekawg propozycje przedstawili Pine 1 Gilmore, ktorzy uwzgledniajac poziom
absorbcji lub immersji oraz aktywng lub pasywna postawe, wyrdznili cztery typy
doswiadczen (rysunek 1).

Rysunek 1. Typy doswiadczen

Absorbcja
I3
Rozrywka Edukacja
Uczestnictwo ) Uczestnictwo
bierne —*  czynne
Estetvka Ucieczka
v
Immersja

Zrodto: Dziewianowska, 2013.
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Skuteczno$¢ marketingu doswiadczen rosnie, gdy nabywcy osiagaja wysoki
poziom immersji, a takze gdy musza wykazac¢ si¢ aktywna postawa, np. zwigzana
z wezesniej opisywang prosumpcja. Przy nizszym zaangazowaniu oraz biernej po-
stawie sila oraz czas oddzialywania doznan sa zdecydowanie mniejsze.

3. Wykorzystanie marketingu doswiadczen podczas imprez masowych

Zmiana zachowan rynkowych nabywcow, ciagle poszukiwanie przez nich
czego$ nowego, bardziej angazujacego, absorbujacego uwagge, wywotujacego emocje,
a ponadto postep technologiczny, dostgpnos¢ i mozliwosci tzw. nowych mediow
sprawiaja, ze marketing do§wiadczen jest zauwazany i stosowany przez przedsi¢-
biorstwa niezaleznie od branzy i rodzaju oferowanych przez nie produktow (Hoyle,
2002, s. 171-174). Jednak jak wynika z dotychczasowych rozwazan, najwicksze
szanse na powodzenie w stosowaniu wyzej wymienionej koncepcji majg przedsig-
wziecia, w ktorych zarowno odbiorcy, jak i dostawcy sg bezposrednio zaangazowani
W procesy tworzenia i wymiany, a konsumpcja produktu odbywa si¢ publicznie i wy-
wotuje silne doznania emocjonalne (Mallen, Adams, 2013, s. 3—6). Takie warunki
stwarza lokujacy si¢ w szerzej definiowanym przemysle wolnego czasu (leisure time
industry) rynek wydarzen masowych o charakterze rozrywkowym.

Polskie prawo do$¢ ogolnie definiuje imprezy masowe, pod pojgciem tym kryja
si¢ imprezy rozrywkowo-artystyczne lub sportowe, w ktorych bierze udziat okre-
$lona liczba os6b'. Do imprez masowych nie zalicza si¢ zgromadzen religijnych,
wiecow, manifestacji itp. Impreza masowa artystyczno-rozrywkowa definiowana
jest przez ustawodawce jako wydarzenie o charakterze artystycznym, rozrywko-
wym lub zorganizowane publiczne ogladanie przekazu telewizyjnego na ekranach
lub urzadzeniach umozliwiajacych uzyskanie obrazu o przekatnej przekraczajace;
3 metry. Z kolei masowa impreza sportowa to wydarzenie majgce na celu wspotza-
wodnictwo sportowe lub popularyzowanie kultury fizycznej. W obu przypadkach
o zaklasyfikowaniu wydarzenia do kategorii ,,impreza masowa’ decyduje liczba jej
uczestnikow. W przypadku obu typoéw imprez mamy do czynienia ze §wiadczeniem
ustug (widowisk artystycznych, wydarzen sportowych) przez organizatora na rzecz
zainteresowanych ustugobiorcow, ktorzy korzystaja z nich, uczestniczac w wydarze-
niu bezposrednio lub posrednio, ogladajac je w telewizji lub $ledzac relacje w radio

' W przypadku imprez organizowanych na stadionie lub w terenie otwartym — minimum 1000

0s0b, a w przypadku imprez organizowanych w pomieszczeniu zamknigtym — minimum 300 os6b.
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czy internecie. W kontekscie prowadzonych rozwazan nad celowoscig stosowania

koncepcji marketingu dos§wiadczen na rynku wydarzen masowych warto wskazaé

kilka istotnych, specyficznych uwarunkowan, w ktorych te wydarzenia si¢ odbywaja:

1.

Kazde organizowane wydarzenie rozrywkowe lub sportowe, z uwagi na
swoj niematerialny charakter, jest niepowtarzalne. Szczeg6lnie w przypad-
ku imprez sportowych ostateczny wynik rywalizacji jest nie do przewi-
dzenia, trudno tez przewidzie¢, jak bedzie ona przebiegata i jakich emoc;ji
widzowie moga si¢ spodziewac. W przypadku wydarzen artystycznych,
np. koncertow, nieprzewidywalno$¢ wigze si¢ ze sposobem wykonania
danego utworu muzycznego przez artyste lub doborem repertuaru, jaki za-
mierza wykonac;

Uczestnicy imprez masowych podlegaja oddziatywaniu roznorakich
bodzcow, ktore ksztattujg postrzeganie i odbidr trwajacego wydarze-
nia. Moga to by¢ sygnaty dzwigkowe, iluminacje $wietlne, choreografia
przedstawienia, ogladanie konfrontacji sportowcow z przeciwnych druzyn
itp. Nie bez znaczenia jest tu symbolika i wspodlna celebracja, podczas
ktorej odbiorcy wydarzen nie tylko absorbuja kierowane do ich bodzce —
jak to ma miejsce w przypadku typowych dzialan marketingowych — ale
takze reaguja na nie, wysytajac komunikaty w kierunku przeciwnym.
Wieloplaszczyznowe, rownolegte oddziatywanie podczas wydarzen maso-
wych sprawia, ze odczuwane przez nabywcéw doznania sg bardzo gtebokie
i na dlugo zapadaja w ich pamig¢;

Wiekszos¢ nawigzywanych relacji miedzy ustugodawcami a ustugobiorcami
na rynku wydarzen masowych ksztattuje si¢ na ptaszczyznie emocjonal-
nej. Najczesciej pojawiajg si¢ emocje pozytywne, a ich przejawem moze
by¢ rados¢, zabawa, zachwyt, zauroczenie. Czasem pojawiajg si¢ emocje
negatywne, dotyczy to zwlaszcza konsumpcji wydarzen sportowych, gdy
druzyna, ktorej widzowie kibicuja, przegrywa rywalizacje z przeciwnikiem.
W niektorych przypadkach zaangazowanie odbiorcow ustugi rozrywkowej
moze odbywac si¢ nie tylko na plaszczyznie emocjonalnej, ale takze w sferze
duchowej. Z taka sytuacja mamy do czynienia, gdy rozrywke zapewnia
artysta (sportowiec) bedacy idolem publicznosci, dla ktorej spotkanie z nim
jest niezwykle glebokim przezyciem i zaspokaja potrzebe obcowania z kim$
wyjatkowym, z kim odbiorca si¢ identyfikuje 1 kogo nasladuje;
Konsumpcja widowisk artystycznych i sportowych odbywa si¢ publicz-
nie. Fakt ten ma niezwykle wazne znaczenie w kontek$cie marketingu
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doznan, gdyz odbiorcy sa poddawani nie tylko oddzialywaniu bodzcow,
ktorych zrodtem jest ustugodawca, ale takze sami takie bodzce emituja
w kierunku przeciwnym oraz w kierunku innych, przebywajacych w tym
samym miejscu odbiorcow. W ten sposdb wytwarza si¢ czesto niezwykta
atmosfera, ktorej wspottworcami sg widzowie. Bez zywo, czesto w sposob
niekontrolowany, reagujacej publicznosci widowisko nie byloby tak atrak-
cyjne, gdyz widzowie sa jego integralng czescig. W psychologii spoteczne;j
zjawisko to okresla si¢ mianem deindywiduacji i jest rozumiane jako utrata
zwyktej kontroli nad swoim zachowaniem, prowadzaca do wiekszej impul-
sywnosci i bardzo giebokich doznan. Bez udziatu publicznosci, sposobu jej
reagowania, angazowania si¢ w kreacje spektaklu nie bytoby tez mozliwe
osiagniecie tak wysokiego poziomu immersji i stanu flow, w ktory wprawia-
ja si¢ zarowno widzowie, jak 1 artySci czy sportowcy. Zar6wno z immersja
jak 1 z flow zwiazane sa bardzo silne doznania emocjonalne, ktore leza
u podtoza koncepcji marketingu doswiadczen.

Imprezy masowe mogg by¢ traktowane jako ptaszczyzna komunikacji przed-
sigbiorstwa z rynkiem. Wykorzystujac zatozenia i dorobek jednego z nurtow psy-
chologii, jakim jest tzw. psychologia ttumu, a takze stojac na stanowisku, ze zyjemy
w gospodarce przezy¢, mozliwe jest opracowanie takiej strategii marketingowej,
w ktorej relacje miedzy przedsigbiorstwem a jego klientami majg niezwykle silne
podtoze emocjonalne, dzigki czemu sg trwalsze i odporne na dziatania konkurenc;ji.
Postepuje tak wiele podmiotdw, nie tylko tych dziatajagcych komercyjnie, ale rowniez
instytucje publiczne, organizacje non profit czy wtadze samorzadowe. Komunikuja
si¢ one i kreujg swoje wizerunki za posrednictwem sztuki, muzyki lub sportu. Pewne
trudnosci sprawia fakt, ze — szczegdlnie w przypadku uczestnictwa w imprezach
masowych — niektorzy nabywcy w niewielkim stopniu majg §wiadomo$¢ swoich
potrzeb, motywdéw konsumenckich, postaw i zachowan (Maison, 2004, s. 39).

Mozna wyrozni¢ dwa podejscia do budowania relacji bazujacych na doznaniach
i emocjach zwigzanych z konsumpcja rozrywkowych imprez masowych. Pierwsze
z nich zaktada, ze impreza jest organizowana przez zainteresowany nawigzywa-
niem i utrwalaniem relacji podmiot, ktéry odpowiada za jej przebieg, miejsce, czas,
warunki udziatu itp. Przyktadem takiego rozwigzania moga by¢ masowe imprezy
muzyczne z udziatem gwiazd muzyki rozrywkowej, organizowane przez wtadze
miasta z okazji nocy sylwestrowej. Takg samg strategi¢ obrala firma Red Bull, ktéra
od lat organizuje pokazy akrobacji sportowych, odbywajace si¢ w réznych krajach.
Nastepuje tu bezposrednie, poparte duzymi emocjami kojarzenie wydarzenia z jej
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organizatorem. Kolejnym, znacznie czesciej spotykanym rozwigzaniem, jest anga-
zZowanie si¢ zainteresowanego podmiotu w impreze¢ masowa na zasadzie sponsorin-
gu lub partnerstwa. Wowczas marka sponsora pojawia si¢ w tle catego wydarzenia
(kontekstowo), a jej wlasciciel oczekuje, ze nastapi transfer wizerunku artysty, spor-
towca na marke, a takze, ze emocje i doznania towarzyszace publicznej konsumpcji
wydarzenia beda pdzniej towarzyszyly nabywcom w ich procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Przyktadem takiej strategii komunikacji marketingowe;j jest
np. sponsorowanie tras koncertowych zespotow muzycznych, product placement
stosowany podczas festiwali lub festynow czy forma promocji naming rights spo-
tykana na rynku sportu. Zwykle podmiot, ktory decyduje si¢ na organizacj¢ lub
wsparcie imprez masowych, zamierza realizowaé cele wizerunkowe, sprzedazowe
lub zwiazane z budowaniem lojalno$ci nabywcow. Kazde z powyzej opisanych roz-
wigzan pozwala na osiggnigcie tych zamierzen, lecz musi by¢ wsparte paletg innych,
komplementarnych dziatan. Nalezy pamigtac, ze koncepcja marketingu do§wiadczen
nie zastepuje do tej pory wypracowanych i stosowanych strategii marketingowych,
a jedynie pozwala na ich modyfikacje i uzupetnienie, przez co przyczynia si¢ do ich
wyzszej efektywnosci (Palmer, 2010, s. 197).

Podsumowanie

Wspotczesnie wiele przedsigbiorstw, zarowno w zakresie komunikacji rynko-
wej, jak 1 ksztattowania oferty produktowo-ustugowe;j, sigga po koncepcje marketin-
gu doswiadczen, upatrujac w niej szansy na przyciggniecie uwagi nabywcow przez
zaangazowanie ich umystow i zapraszanie do wspottworzenia. W ten sposob probuje
si¢ wytworzy¢ i dostarczy¢ konsumentom dodatkowa warto$¢ w postaci przezywa-
nia, ekscytacji, wrazen i wyzwalania emocji, ktore pojawiajg si¢ w ich procesach
zakupowych.

Wykorzystujac marketing do§wiadczen, nalezy pamietac o jego ograniczeniach
i zroznicowanych mozliwos$ciach zastosowania, gdyz nie w kazdej sytuacji bedzie on
trafnym rozwigzaniem probleméw rynkowych przedsigbiorstwa. Decydujac si¢ na
jego zastosowanie, warto szukac konkretnych dziatan i inicjatyw, ktore wyzwalaja
warunki sprzyjajace osigganiu wyznaczonych celow przedsigbiorstwa, a do warun-
kow tych zalicza si¢ przede wszystkim: wspoldziatanie przedsigbiorstwa z nabyw-
cami, wzajemne oddziatywanie nabywcow na siebie samych, atmosfera nieprzewi-
dywalnosci i zaskoczenia, publiczna konsumpcja, aranzowanie relacji w obszarze
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emocji, a takze, jesli to mozliwe, takze w sferze duchowe;j, czyli tam, gdzie doko-
nuja si¢ najsilniejsze przezycia i doznania bedace podstawa koncepcji marketingu
doswiadczen.
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THE USAGE OF THE EXPERIENTIAL MARKETING CONCEPT IN CREATING
A VALUE ADDED IN THE MASS EVENTS MARKET

Abstract

The concept of experiential marketing is one of the widely understood methods of
searching for new, competitive ways in which a company could operate on the market. This
marketing’s main assumption is to create a value added for buyers through engaging them
in the process of production and influencing their perception mostly on emotional level.
Opposite to this is prosumption — using its assumptions and rules makes it easier to develop
a successful marketing strategy based on experiences and feelings. One of the possible areas
of action which are the best for implementing experiential marketing is the sector of mass
entertainment events — during such events many emotion-based interactions between the
service provider and the customer come to exist, or even between different service providers,
which makes these relationships even stronger and more durable.

Translated by Zygmunt Waskowski

Keywords: experiential marketing, emotions, value, prosument
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STRESZCZENIE

Celem artykutu bylo przedstawienie koncepcji grywalizacji oraz mozliwosci jej
zastosowania w zarzadzaniu relacjami z nabywcami ustug przedsi¢biorstw sportowo-
-rekreacyjnych. Biorgc pod uwagg aktualne wyniki badan dotyczace form spgdzania wolnego
czasu, prozdrowotnego stylu zycia, mody na aktywnos¢ fizyczna, poszukiwania réznych
sposobow zaspokojenia tych potrzeb, warto dostrzec potencjat, jaki drzemie w grywaliza-
cji. Koncepcja, ktora zostata uznana za jedno z najwigkszych odkry¢ marketingu i coraz
powszechniej wykorzystywana jest w celu budowania relacji z klientami, z powodzeniem
moze by¢ stosowana w ustugach sportowo-rekreacyjnych. W pracy przedstawiono przyktad
zastosowania grywalizacji w dziatalnos$ci klubu fitness dla kobiet.

Stowa kluczowe: marketing ustug, grywalizacja, nabywca, relacje z nabywcami

Wprowadzenie

Wiele klasycznych narzedzi stosowanych w celu zarzadzania relacjami jest juz
nieaktualnych albo mato atrakcyjnych dla klientéw (np. karty statego klienta, progra-
my lojalnosciowe). Grywalizacja, ktora wprowadza do dzialalnosci marketingowe;j
elementy gier, moze okaza¢ si¢ nowym i bardzo skutecznym sposobem na stworze-
nie duzej grupy lojalnych nabywcow, ktorzy nie tylko beda prowadzi¢ miedzy soba
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typowo sportowa rywalizacje, bawic si¢ i poznawa¢ nowych ludzi, ale rowniez stang
sie cztonkami aktywnej fizycznie spotecznosci.

Branza sportowo-rekreacyjna w Polsce jest rynkiem bardzo rozdrobnionym,
jednak juz dzisiaj mozna dostrzec ogromny potencjat tej branzy i zmiany, jakie na-
stapity w ostatnim dwudziestoleciu. Wedtug danych GUS ,,prawie potowa Polakow
(45,9%) w 2012 roku podejmowata zajgcia sportowo-rekreacyjne. Wyniki pokazuja,
ze w stosunku do roku 2008 odsetek osob aktywnych wzrdst o 8,4%. Najwickszy
skok odnotowano wsrod osob najmtodszych, tzn. wsréd 5—9-latkéw. Tam odsetek
podejmujacych zajecia sportowo-rekreacyjne zwigkszyt si¢ o 15,3% (z 54,1% w 2008
roku do 69,4% w 2012 roku). We wszystkich grupach wiekowych odnotowano wzrost
uczestnictwa w zajgciach sportowo-rekreacyjnych miedzy 2008 a 2012 rokiem, co
$wiadczy o wzroscie aktywnosci sportowej w coraz mtodszych rocznikach Polakow™
(GUS, 2013). Przy tym, jak wynika z badan CBOS przeprowadzonych w 2013 roku,
»gimnastyka, fitness, aerobik (13%) jest domena kobiet, a takze os6b mtodych, zy-
jacych w najwigkszych miastach, z wyzszym wyksztatceniem” (CBOS, 2013). Poza
tym ,,Polacy najczesciej uprawiaja sport dla zdrowia (70%) i dla przyjemnosci (61%).
Blisko co drugi podejmujacy aktywno$c¢ fizyczng deklaruje, ze ¢wiczy dla lepszego
samopoczucia, zeby odreagowac stres, by¢ w dobrej formie (47%)” (CBOS, 2013).
Aktywno$¢ fizyczna uprawiana dla przyjemnosci w konteks$cie grywalizacji to fun,
friends i feedback (sg to 3 filary gwarantujace silne i dtugotrwale zaangazowanie
uczestnikow), dlatego tez marketerzy powinni zna¢ mechanizmy dzialania grywa-
lizacji i cze$ciej ja stosowac.

We wspodlczesnym $wiecie sport i rekreacja sg wyznacznikami zdrowego, ak-
tywnego i nowoczesnego trybu zycia. Do najwazniejszych trendoéw, ktore determi-
nuja funkcjonowanie przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych, naleza (Lubowiecki-
-Vikuk, Paczynska-Jedrycka, 2010, s. 5—6):

— czynniki demograficzne, np. spadek liczby urodzin, starzenie si¢ spoteczen-
stwa, procesy migracyjne oraz wzrastajaca liczba niewielkich gospodarstw
domowych (np. singli),

— czynniki spoteczno-ekonomiczne,

— styl i jako$¢ zycia,

— $wiadomos¢ i edukacja,

— rozwdj technologiczny, innowacyjnos¢ w wielu dziedzinach,

— globalizacja, w tym zjawisko konsumpcjonizmu.

Celem publikacji jest charakterystyka koncepcji grywalizacji oraz mozliwosci

jej zastosowania w zarzgdzaniu relacjami z nabywcami ustug przedsigbiorstw spor-
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towo-rekreacyjnych. W artykule wykorzystano przyklad zastosowania grywalizacji
w dzialalnos$ci sieci klubow fitness, przedstawiono wyniki obserwacji dzialalnosci
jednego z klubow tej sieci oraz wnioski z badania przeprowadzonego metoda wywiadu
bezposredniego z menedzerem klubu. Na potrzeby niniejszego opracowania zalozono,
ze przy wielu czynnikach ostabiajacych frekwencje i zaangazowanie uczestnika zajec,
to wlasnie dziatania grywalizujace pozwola w dobrej atmosferze tworzy¢, wzbogacaé
i podtrzymywac relacje z nabywcami, efektywniej nimi zarzadzac.

1. Grywalizacja - istota koncepcji i stosowane narzedzia

Grywalizacja (inaczej gryfikacjg albo gaminifikacja) nazywa si¢ ,,wykorzy-
stywanie mechaniki gier do zmian zachowan na innych polach” (Jankowski, 2012,
s. 20). Kolejna definicja mowi, ze ,,grywalizacja bywa definiowana jako proces
wzbogacenia ustugi widocznym i jawnym elementem (motywacyjnym), za pomoca
ktérego wywoluje si¢ zmiany w celu wywolania do§wiadczenia grania i dalszych
konsekwencji behawioralnych” (Wozniak, 2015, s. 12). Bardzo trafne jest spostrze-
zenie, ze grywalizacja, wedtug dos¢ powszechnie akceptowanej naukowej definicji,
to ,,uzycie konstrukcyjnych elementow gry w pozagrowych kontekstach” (Balcerak,
2015, s. 38).

Bledem jest ograniczanie stosowania grywalizacji jedynie do gier reklamowych
znanych z portali spotecznosciowych czy do coraz powszechniej stosowanych gier
miejskich. Gry w marketingu mozna stosowa¢ w wielu obszarach i na r6zne sposoby.
,»Na podstawie analizy udanych projektow opartych na gryfikacji okreslono 3 filary,
ktore sg gwarancja sukcesu, czyli silnego i dtugotrwatego zaangazowania uczestni-
kow (Starzynski, 2012):

—  fun — rozumiemy w tym wypadku jako zadowolenie, nickoniecznie musi
ono wigzac si¢ z czyms$ $miesznym. W najprostszym ujeciu to chwilowa
rozrywka dostarczajgca uczucia przyjemnosci;

— friends — mozliwo$¢ zabawy w ramach wspolnoty, zapraszania do niej zna-
jomych, poznawania nowych osdb, kooperacji lub rywalizacji. Zaspokojenie
ludzkiej potrzeby nawiazywania i podtrzymywania wiezi z innymi ludzmi
oraz poczucia przynaleznosci to klucz do sukcesu social games, ale tez
projektow opartych na crowdsourcingu;

— feedback — otrzymywanie przez uczestnikow szybkiej informacji zwrotnej
na temat swoich dziatan”.
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Fabuta gry powinna by¢ jednak obudowana specjalnymi narzedziami wspieraja-
cymi rywalizacje, zabawe, komunikacje i wzajemne interakcje pomigdzy graczami.
Tkaczyk wsrod podstawowych elementow wptywajacych na motywacje uzytkowni-
kow oraz sktadajacych si¢ na strukture gry wymienia m.in. (Jaskowska, 2012):

— nagrody w postaci punktow,

— informacj¢ zwrotna,

— statusy i poziomy,

— osiagniecia i wyzwania,

— tabelg wynikow,

— wirtualne dobra i miejsca, dzigki ktorym uzytkownik bedzie mogt wyrazi¢
siebie i nawigzywac relacje z innymi graczami. Tu réwniez wymienié
mozna wirtualne prezenty lub inne mechanizmy wspierajace altruizm i po-
maganie innym.

Istnieje obecnie kilka obszarow, w ktérych mozna podejmowac proby zasto-

sowania grywalizacji. Sg to m.in: sprzedaz, edukacja i1 szkolenia, promocja marki,
promocja produktu, rekrutacja, administracja i zarzadzanie.

2. Grywalizacja aktywnosci sportowo-rekreacyjnej

W przypadku aktywnosci fizycznej coraz powszechniejsze jest zastosowanie
gier i grywalizacji w aplikacjach mobilnych czy systemach komputerowych oferu-
jacych ustuge cybertraining'. Wsrdd popularnych aplikacji i gier znajdziemy takie,
jak Nike Plus (rozbudowany krokomierz ze stoperem oferuje biegnacemu szereg
wyzwan, dzieki ktorym moze on rywalizowac sam ze sobg i z innymi biegacza-
mi), RunKeeper (mozliwos¢ notowania osiggni¢é¢, udzial w programach treningo-
wych) czy Wokamon (gra, w ktorej uzytkownik opiekuje si¢ cyberzwierzatkiem,
a jego zywot zalezy od podejmowanej przez uzytkownika aktywnosci fizycznej).
Powyzsze przyklady to aplikacje znanych, czesto globalnych marek, ktorych pro-
dukty i ustugi z powodzeniem wykorzystywane sa przez osoby aktywne fizycznie na
catym §wiecie. Warto jednak zastanowic¢ si¢, jak elementy gier i grywalizacji mozna
wykorzysta¢ na poziomie organizacji i $wiadczonych przez nig ustug sportowo-
-rekreacyjnych. Polski rynek ustug sportowo-rekreacyjnych, jak wezesniej wspomnia-

' Cybertraining to ustuga oferowana w obiektach sportowo-rekreacyjnych, polegajaca na ¢wi-

czeniach z wirtualnym trenerem, ktorego posta¢ wyswietlana jest na duzym ekranie w sali ¢wiczen.
Pobrane z: https:/www.mcfit.com/pl/cybertraining.html (dostep 25.11.2015).
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no, jest rynkiem bardzo rozdrobnionym, jednak juz dzisiaj mozna dostrzec ogromny
potencjat tej branzy i zmiany, ktore nastapity w ostatnich latach. Swiatowi giganci
i znane marki z ich przyktadami grywalizacji moga inspirowac i pozwoli¢ niewiel-
kim przedsigbiorcom wdraza¢ elementy grywalizacji w swojej strategii budowania
zaangazowania klientow. Z pewnos$cig jednym z pomystow moze okazac¢ si¢ wyko-
rzystanie istniejacych juz aplikacji wérod nabywcow ustug sportowo-rekreacyjnych,
zachgcenie do ich uzywania, notowania osiaggni¢¢ 1 nagradzania. A wszystko to
z wykorzystaniem ogolnodostepnych mediow spotecznosciowych. Warto dodac, ze
portale spotecznosciowe dostarczaja dzi§ przedsigbiorcom wielu narzedzi komu-
nikacji z potencjalnymi i aktualnymi klientami. Istniejace juz aplikacje staja si¢
niewatpliwie inspiracja do tworzenia autorskich programéw. Jednym z przyktadow
zastosowania elementow gier w uslugowej dziatalnosci sportowo-rekreacyjnej jest
dziatalnos¢ sieci klubow fitness dla kobiet Mrs. Sporty.

3. Klub sportowo-rekreacyjny dla kobiet

Historia sieci Mrs. Sporty rozpoczeta si¢ w 2003 roku w Niemczech. To tam
powstal pierwszy klub fitness dla kobiet. W 2011 roku polskie media donosity,
ze ,firma franczyzowa Mrs. Sporty, nalezaca do globalnej grupy New Evolution
Ventures, ktorej zatozycielem jest Mark Mastrov, a inwestorami m.in. Madonna
i Jackie Chan, otwiera w Polsce pierwsze kluby sportowe dla kobiet” (Sie¢ Mrs.
Sporty w Polsce, 2015). Dzisiaj Mrs. Sporty to ponad 550 klubow w 7 krajach
(w wiekszosci dziataja na zasadzie umow franczyzowych). Twarza i wspottwor-
czynig marki zostala znana niemiecka tenisistka Steffi Graf. W Polsce sie¢ jest
obecna od 2011 roku, pierwszym klubem Mrs. Sporty byt klub w Czestochowie,
a jego wiascicielka jest Magdalena Ociepa-Grey. Warto dodaé, ze koncepcja klubu
wielokrotnie otrzymata tytut najlepszego systemu franczyzowego Franchise Award
w Niemczech. ,,Kluby Mrs. Sporty otwierane sa w sasiedztwie osiedli mieszkanio-
wych oraz w tatwo dostepnych lokalizacjach, aby kazda kobieta mogta jak najtatwiej
wkomponowac¢ codzienny trening w swdj plan zaje¢¢. Prosta i skuteczna koncepcja
oraz ugruntowana renoma marki przynosity dotad sieci silng pozycje¢ rynkowa, co
potwierdzity wyniki osiggnigte w 2010 roku (catkowity obroét firmy franczyzowe;:
41 600 000 euro)” (Sie¢ Mrs. Sporty w Polsce, 2015).
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Koncepcja klubow polega na zaoferowaniu kompleksowej ustugi, w ktorej
sktad wchodzi trening obwodowy, program zywienia, indywidualna opieka trenera.
Trzydziestominutowy trening obwodowy opracowat Instytut Prewencji i Opieki
Rekonwalescencyjnej z Kolonii. Angazuje on wszystkie najwazniejsze grupy mig-
$niowe, poprawiajac wytrzymatosé i koordynacje (fotografia 1).

Fotografia 1. Koncepcja treningu w klubach Mrs. Sporty

Zrodto: www.mrssporty.pl/ (dostep 21.11.2015).

Cwiczenia wykonywane s na hydraulicznych przyrzadach treningowych, po-
migdzy maszynami znajdujg si¢ stacje posrednie, na ktorych wykonuje si¢ ¢wiczenia
na stepie, platformie réwnowaznej, z pitka fitness, tasmami lub flexi?. Cwiczenia na
stacjach stuzg aktywnemu odpoczynkowi. Kazda stacja to ¢wiczenia, ktore trwaja
40 sekund. Po tym nastepuje zmiana stacji. Caly trening trwa ok. 30 minut i jego
zaletg jest rowniez to, ze w klubie nie istnieje godzinowy grafik ¢wiczen. Kazda
kobieta moze przyjs¢, przebrac si¢ w wygodny strdj sportowy i zacza¢ ¢wiczy¢ w do-
wolnej chwili, zaczynajagc od dowolnie wybranej maszyny. Warunkiem odbytego

2 Flexi to 150-centymetrowy drazek zakonczony dwoma cigzarkami z kauczukowym uchwytem

posrodku. Osoba ¢wiczaca, wprowadzajac go w drganie, zmusza swoj organizm do pokonywania powsta-
tej w wyniku wibracji sity odsrodkowe;j. Podczas ¢wiczen pracuja: migs$nie glebokie obreczy barkowej,
glebokie i powierzchniowe prostowniki grzbietu, proste i skosne migénie brzucha, migénie dna miednicy.
Pobrane z: http:/www.magra-fitness.pl/news/87/63/FLEXI-BAR/d.fitness (dostep 20.11.2015).
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treningu jest wykonanie ¢wiczen na trzech obwodach. W trakcie ¢wiczen klientki sg
pod statg opieka instruktorek (80% personelu sieci Mrs. Sporty to kobiety). Ponadto
¢wiczace panie motywowane sg do regularnych ¢wiczen przez cykliczne pomiary
masy ciata, ci$nienia krwi, obwodoéw poszczeg6lnych czgsci ciata. Menedzerowie
klubow sieci Mrs. Sporty w wielu obszarach posiadaja swobode w podejmowaniu
dziatan aktywizujacych klientki. Organizujg eventy, spotkania, akcje promocyjne.

4. Grywalizacja w zarzadzaniu relacjami z nabywcami ustug sportowo-
rekreacyjnych klubu dla kobiet

,Na podstawie obserwacji dziatalnosci przedsicbiorstw §wiadczacych ustugi
sportowo-rekreacyjne, mozna wyrézni¢ dziatania grywalizujace oparte na trzech ob-
szarach: obecnosci na zajg¢ciach sportowo-rekreacyjnych, aktywnosci na zajeciach,
osiagnie¢ i rezultatow.

W ramach tych filar6w mogg zosta¢ opracowane dziatania angazujace i nagra-
dzajace nabywcow ustug. Moga to by¢ m.in. (Widawska-Stanisz, 2015):

— nagrody za przyprowadzenie kogos do klubu sportowo-rekreacyjnego,

— nagrody za organizacj¢ imprezy w klubie, np. spotkania w wigkszym gronie

1 wspolnego uprawiania aktywnosci fizycznej,

— wytworzeniu nawyku, zwyczaju, rytuatu u klienta przez premie za co-

dzienne przyjscie do obiektu swiadczacego ustugi sportowo-rekreacyjne,

— cotygodniowe spotkania i ocena efektow ¢wiczen (ze wzajemnym mierze-

niem bicepsow lub talii) w r6znych grupach klientéw, np. w grupach ¢wi-
czacych mtodych matek, w grupie mezczyzn uczgszczajacych na sitownie
czy w grupie chcacych zrzuci¢ nadmierne kilogramy,

— organizacja wyjazdow, piknikow, spotkan z dietetykami, prezentacji pro-

gramow ¢wiczen czy konkursow,

— upublicznianie rankingéw najbardziej zaangazowanych uczestnikow

zabawy, np. na tablicy w recepcji klubu”.

W sieci klubow Mrs. Sporty powyzsze dziatania realizowane sg w nastepujacy
sposob:

— kazda klubowiczka po przyprowadzeniu do klubu nowej osoby otrzymu-

je miesigc darmowych treningéw, warunkiem jest podpisanie przez nowa
osobg umowy czlonkowskiej na przynajmniej 6 miesiecy;
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— poza zajgciami treningowymi organizowane sg dodatkowe spotkania,
ktorych inicjatorkami moga by¢ klubowiczki, np. aktywne wieczory pa-
nienskie, spotkania kolezenskie z treningiem w tle, nie przewidziano jednak
za takg aktywno$¢ dodatkowych nagrod;

— trenerki tworza odpowiednig atmosfere i przekazuja informacje o trybie
zycia, diecie i ¢wiczeniach tak, aby zmotywowac klientki do odwiedzania
klubu przynajmniej 3 razy w tygodniu (jeden z motywatoréw pokazano na
fotografii 2);

— ocena efektow ¢wiczen odbywa si¢ cyklicznie co 5—6 tygodni, dodatkowo
kazda kobieta, ktora zrzucita dodatkowe kilogramy, bierze udziat w konkur-
sie na Klubowiczke Miesigca; wyniki konkursu publikowane sg na stronie
internetowej klubu oraz w mediach spotecznosciowych, w tym przypadku
na fan page’u klubu na Facebooku;

— organizowane sg cyklicznie spotkania z dietetykami (tzw. wieczorki zywienio-
we), zajecia poza klubem, np. trening Nordic Walking prowadzony przez tre-
nerki klubu lub dodatkowe zajecia tzw. Power Trening, Zumba, Power Circle;

— wyniki dotyczace efektéw treningdw oraz realizacji zatozonych przez klu-
bowiczki celow treningowych upubliczniane sg na tablicy w klubie oraz
w mediach spotecznosciowych na fan page’u klubu na Facebooku (wyniki
konkursu Klubowiczka Miesiaca);

— kazda kobieta bedaca klientkg sieci klubow Mrs. Sporty pozostaje pod in-
dywidualng opieka instruktora, przeprowadzany jest wywiad na temat jej
stanu zdrowia, mozliwosci, a w razie dtuzszej absencji na zajgciach instruk-
torki kontaktujg si¢ telefonicznie, przypominajac i motywujac klientki do
kolejnej wizyty i treningu.

Ponadto sie¢ Mrs. Sporty kilka razy w roku organizuje akcje promocyjne

shuzace pozyskaniu nowych nabywcow.

Interesujagcym przyktadem zastosowania elementow gier i grywalizacji

w dziatalnos$ci klubow Mrs. Sporty byla zorganizowana w 2015 roku akcja ,,Do
tortu, gotowi, start”. Gra motywacyjna o tym tytule zorganizowana zostala z okazji
10 lat Mrs. Sporty. Zasady gry zostaty okreslone przez centralg sieci i ogloszone
we wrzesniowym newsletterze. W sali treningowej klubu powieszono plakat z gra
motywacyjna, a klientki zachgcano do udzialu (fotografia 3). Gra wystartowata
5 pazdziernika, a jej koniec przypadt na 30 pazdziernika 2015 roku. W grze wziety
udziat zespoty dwuosobowe, przy czym klientki tworzace dany zesp6t nie musiaty
w tym samym czasie uczestniczy¢ w treningach.
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Fotografia 2. Koncepcja treningu w klubach Mrs. Sporty

Zrédto: https://www.facebook.com/mrs.sporty.lublin/?fref=ts (dostep 27.11.2015).

Fotografia 3. Gra motywacyjna w klubie Mrs. Sporty

Zrodto: archiwum autorki.



368

ZARZADZANIE

Wsrod najwazniejszych zasad gry mozna wymieni¢ nastgpujace:

Jedno pole za jeden trening — kazda klubowiczka po odbytym treningu
mogta zamalowaé jedno pole w torcie swojego zespotu (maksymalnie
trzy razy w tygodniu), kazdy zespdt mogl zamalowaé razem szes¢ pol
w tygodniu;

Jedno pole za jedno pytanie z wiedzy — raz w tygodniu uczestnik gry mogt
odpowiedzie¢ na jedno pytanie, za prawidlowa odpowiedz mozna byto za-
malowac jedno pole, pytania dotyczyly zdrowego stylu zycia i aktywnosci
fizycznej;

Trzy pola za spotkanie z trenerem — raz w catej grze klubowiczka moze
zamalowac¢ trzy pola za spotkanie z trenerem, zespot moze zyskaé szes¢
dodatkowych zamalowanych pol w grze,

Dwa pola za kolezanke — za przyprowadzenie nowej klientki, ktdra podpi-
sze umowg, uczestniczka gry moze zamalowac dwa pola,

Wygrywa zespol, ktéory ma najwigcej zamalowanych pdl na torcie
urodzinowym.

Gra, tak jak poprzednie organizowane w czestochowskim klubie sieci, cieszyta

si¢ duzym zainteresowaniem klientek (fotografia 4). Zaobserwowano zwigkszong

frekwencje oraz zaangazowanie w trening i dodatkowe zadania wynikajace z gry.

Trudno niestety oceni¢ zaangazowanie klientek w przysztosci.

Fotografia 4. Gra motywacyjna w klubie Mrs. Sporty

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Kolejng grag motywacyjna, ktora zostata przygotowana przez sie¢ Mrs. Sporty,
byta zaplanowana na listopad 2015 roku gra w pionki (w trakcie wywiadu z wtasci-
cielem czestochowskiego klubu Mrs. Sporty w pazdzierniku 2015 roku znane byty
tylko ogdlne wytyczne dotyczace gry — start zaplanowano na 23 listopada 2015 roku).

Podsumowanie

Grywalizacja jest pewnym nowum w marketingu ustug sportowo-rekreacyj-
nych i moze mie¢ pozytywny wplyw na zaangazowanie nabywcy tego typu ustug.
Prawidtowa implementacja mechanizméw gier w trakcie grywalizacji procesu
moze znaczaco wpltywacé na poprawe osigganych rezultatow. Nalezy jednak pamig-
ta¢, ze sama grywalizacja nie wystarczy. Nie bedzie remedium na typowe proble-
my, z jakimi spotykaja si¢ przedsigbiorcy z branzy ustug sportowo-rekreacyjnych.
Jednoczesnie interesujacy i angazujacy pomyst, ciekawa fabuta oraz stopniowane
nagrody i zache¢ty mogg niewatpliwe pomoc wypromowac marke, zaangazowac duza
liczbg 0s6b oraz odpowiednio zarzgdzac relacjami z klientami.
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THE MANAGEMENT OF RELATIONS WITH THE PURCHASERS OF SPORT-LEISURE
SERVICES WITH USING THE ELEMENTS OF GAMES AND GAMIFICATION

Abstract

The goal of this work was presenting the idea of gamification and the possibilities
of using it in the management of relations with the purchasers of sport — leisure services.
Taking into account current research results, considering the forms of spending free time,
pro —healthy lifestyle, the trend of being fit, searching different ways of fulfilling these needs,
it is worth to notice the potential of gamification. The conception which has been recognized
as one of the biggest discoveries of marketing and is more often used in the building relations
with customers, can be used in the sport- leisure services successfully. There is an example
of using gamification in the fitness club for women.

Translated by Agnieszka Widawska-Stanisz
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest identyfikacja zmiennych wykorzystywanych do pomiaru zaangazo-
wania wobec marki w mediach spoteczno$ciowych. Opisano ich potencjat w obszarze inten-
syfikacji zaangazowania konsumentéw w dzialania komunikacyjne marki. Zaprezentowano
zlozong nature zjawiska zaangazowania, ktore na gruncie teorii i praktyki medidéw spotecz-
nosciowych podlega nadmiernemu uproszczeniu. W artykule zaproponowano uj¢cie mode-
lowe dla analizowanego zjawiska.

Stlowa kluczowe: zaangazowanie, marka, media spotecznosciowe

Wprowadzenie

Poziom konsumpcji mediow przez konsumentoéw indywidualnych jednoznacz-
nie wskazuje na rosngce znaczenie nowych mediow' w komunikacji spotecznej
(Witczak, 2013b, s. 91). Blisko 80% gospodarstw domowych ma dostep do internetu,
a 80% jego uzytkownikow korzysta z mediow spotecznosciowych?, np. Facebook,

*

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, adres e-mail: olgierd.witczak@ue.katowice.pl.

' Nowe media — cyfrowy proces tworzenia i rozpowszechniania informacji oraz ich przetwa-
rzania, wymiany i przechowywania, bedacy przedmiotem komunikacji spotecznej o charakterze in-
dywidualnym i masowym.

2 Media spotecznosciowe — serwisy WWW zorientowane na tworzenie tresci przygotowywa-

nych przez uzytkownikéw i publikowanych w sieci internet (np. Facebook).
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Twitter (Sobieszek, 2015, s. 6; Miotk, 2015, s. 21). Oprocz zwigkszajacego si¢
zasiegu wsrod determinant atrakcyjnosci komunikacyjnej nowych mediow wymie-
nia si¢ rowniez: indywidualizacj¢ przekazu, interaktywno$¢, trwatos¢ komunikatu,
dostepnos¢ dla uzytkownika, przeno$nos¢ tresci pomigdzy mediami, aspekt spo-
teczny — przynaleznos¢ konsumenta do grupy (Witczak, 2015, s. 832—833). Internet
dynamizuje wzrost zainteresowania mediami, natomiast ma negatywny wptyw na
konsumpcje mediéw tradycyjnych (telewizji, radia i przede wszystkim prasy). Sredni
czas czytania gazet od 2010 do 2014 roku spadt o 25,6%, magazynéw — o 19%, za$
czas ogladania telewizji — o 6% (Karpowiak, 2015). Media tradycyjne w ograniczo-
nym zakresie sa w stanie spetni¢ wymagania stawiane komunikacji marketingowe;.
Nie sg w stanie natomiast zaoferowa¢ multimedialno$ci (prasa, radio), indywiduali-
zacji przekazu (telewizja, radio, prasa), interaktywnosci (prasa), dostepnosci (radio),
jak rowniez stwarzajg ograniczenia w zakresie wywotania efektu przynaleznos$ci
i budowania wiezi spotecznej (Witczak, 2013a, s. 448—449). Zachodzace zmiany
wymuszajg potrzebe rekonstrukcji komunikacji marketingowej przedsi¢cbiorstw,
w szczegolnosci intensyfikacje dziatan promocyjnych w nowych mediach.

Jednym z waznych obszaréw badan mediéw spotecznosciowych jest problema-
tyka zaangazowania uzytkownikéw w komunikacj¢ marketingowa. Poszukuje si¢
miar pozwalajacych oceni¢ potencjat angazowania konsumentow przez poszczegolne
media spotecznosciowe, w tym zaangazowania konsumenta w dziatania promocyjne
zwigzane z markg (Mruk, 2002, s. 13).

Celem artykutu jest identyfikacja zmiennych do pomiaru zaangazowania
wobec marki w mediach spoteczno$ciowych. Zaprezentowane w artykule wyniki sg
efektem przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu z obszaru nowych mediow,
pomiaru interakcji i zaangazowania uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych.
W tekscie zaprezentowano ztozona naturg tego zjawiska, ktére na gruncie teorii
1 praktyki nowych mediow podlega nadmiernemu uproszczeniu. Pomiar zaangazo-
wania w mediach spoteczno$ciowych opiera si¢ jedynie na formatywnych wskazni-
kach behawioralnych, czyli koncentruje si¢ jedynie na kwantytatywnym pomiarze
interakcji (liczba tzw. like’6w, udostgpnien, komentarzy).

1. Znaczenie zaangazowania w budowaniu marki w mediach spotecznosciowych

Komunikacja marketingowa odgrywa istotng role w procesie ksztatltowa-
nia warto$ci marki. Przedsiebiorstwo, utrzymujac permanentng ekspozycje marki
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w mediach, dostarcza konsumentom informacji identyfikujgcych jg (m.in. wartosci
wyrozniajace produkt na rynku). Wyzwaniem i zarazem jednym z gtéwnych celow
dziatan komunikacyjnych jest silna identyfikacja grupy docelowej z marka, ktora
powinna by¢ dla konsumentow odzwierciedleniem cenionych przez nich wartosci,
stylu zycia i aspiracji. W celu wygenerowania takiego efektu podejmowane dziata-
nia komunikacyjne powinny by¢ ukierunkowane na budowanie wysokiego poziomu
interakcji i w konsekwencji zaangazowania konsumentéw w dziatania prowadzo-
ne na rzecz budowania warto$ci marki. Nowe media, a przede wszystkim media
spotecznosciowe, wydaja si¢ by¢ predestynowane do tego typu dziatan, gtdéwnie ze
wzgledu na interaktywny charakter i wysoki potencjat do budowania zaangazowania
konsumenta w dziatania promocyjne. Wyniki badan wskazujg na kluczowe zna-
czenie zaangazowania jako czynnika pozytywnie wplywajacego na ksztaltowanie
pozadanych zachowan konsumenta (m.in. wzmocnienie atrybutow marki w $wiado-
mosci odbiorcy, wigkszy poziom wyrdznienia si¢ wobec konkurencji). Wzmacnianie
poziomu interakcji i zaangazowania konsumentow w dziatania promocyjne marki
stanowig kluczowe czynniki w ksztattowaniu pozadanych wzorcow konsumpcji
marki (Gamliel, Herstein, Abrantes, Albayrak, Caber, 2013, s. 119). Analiza litera-
tury przedmiotu wskazuje na istotny zwiagzek pomigdzy wzrostem interakcji i zaan-
gazowania wobec marki a poziomem satysfakcji, sprzedazy i lojalno$ci wobec niej
(Rohm, Kaltcheva, Milne, 2013, s. 296).

2. Interakcja i zaangazowanie - przeglad literatury

W niniejszym artykule interakcja jest rozumiana jako kazda forma oddziatywa-
nia marki na konsumenta za pomoca dostepnego instrumentarium komunikacyjnego,
oferowanego przez media spolecznosciowe. Jest ona elementem pierwotnym wobec
zaangazowania. Na etapie budowania wartosci marki intensywnos$¢ interakcji stanowi
katalizator dla ksztattowania wysokiego poziomu zaangazowania wobec niej.

Pojecie interakcji oznacza wzajemne oddzialywanie na siebie jednostek/obiek-
tow (Florenthal, Shoham, 2010, s. 29). Termin wywodzi si¢ z teorii interakcjonizmu
symbolicznego, wedtug ktorej interakcja jest kluczowym mechanizmem ksztatto-
wania si¢ struktur spotecznych w procesie ciggtej wymiany i ewolucji znaczen wy-
korzystywanych symboli (m.in. stow, znakow). Interakcje warunkuja powstawanie
i funkcjonowanie grup spotecznych (np. subskrybentéw profili w mediach spotecz-
nosciowych) (Hatas, 2012, s. 19—68).
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Ze wzgledu na sytuacje, sposob interpretacji, jednostke interakcji oraz cel in-
terakcji wyrdznia sie jej pie¢ form, ktore moga by¢ ksztattowane i rozwijane na
ptaszczyznie mediow spotecznosciowych. Moga to by¢ interakcje:

— zogniskowane — odbywajace si¢ w okreslonym czasie, kiedy spotykaja si¢

1 nawzajem postrzegaja co najmniej dwie jednostki znajace si¢ wczesniej
lub oczekujace, ze interakcja pozwoli im si¢ lepiej poznac;

— niezogniskowane (spontaniczne) — uczestnicza w nich osoby, ktore weze-

$niej sie nie znaty;

— symboliczne — interpretacja wzajemnych zachowan cztonkéw grupy, doko-

nujaca si¢ na poziomie symbolicznym;

— bezposrednie — konsumenci nawigzujg osobisty kontakt oraz znajduja si¢

w bliskim sgsiedztwie przestrzennym,;
— transakcyjne — wymiana dobr i warto$ci pomig¢dzy jednostkami (Wozniak,
2009, s. 70-71).

Zaangazowanie definiowane jest jako kompleksowy, nieobserwowalny kon-
strukt (Swoboda, Haelsig, Schramm-Klein, Morschett,2009, s. 952-974) wyrazajacy
gotowos¢ jednostki do podjecia dziatania z uwagi na istotnos$¢ postrzeganego bodzca
(Mitchell, 1979, s. 25-30). Elementami warunkujagcymi zaangazowanie jest znacze-
nie przypisywane do okreslonego obiektu (np. marki) lub sytuacji z perspektywy
indywidualnych potrzeb, zainteresowan, wartosci i przekonan jednostki (Greenwald,
Leavitt, 1984, s. 581-592; Richins, Bloch, 1986, s. 281-285). Znaczenie przypisy-
wane do obiektu/sytuacji zaangazowania mozna analizowa¢ w trzech wymiarach
(Hollebeek, 2011, s. 555; Karpinska-Krakowiak, 2014, s. 52):

— kognitywnym (informacje o marce),

— afektywnym (emocje, uczucia i nastroje zwigzane/wywotane przez markg),

— behawioralnym (zachowania wobec marki, np. rekomendacje) (Brodie i in.,

2011, s. 260).

W praktyce biznesowej zaangazowanie konsumenta w mediach spotecznoscio-
wych analizuje si¢ jedynie z perspektywy behawioralnej (Gasior, 2014, s. 369-372;
Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 185; Siemieniako, 2008, s. 445—-447). Analizuje si¢
intensywnos$¢ interakcji czy tez rozpowszechnienie informacji o marce. Badanie
zaangazowania konsumenta tylko z perspektywy liczby i intensywnosci interakcji
upraszcza problematyke zaangazowania jednostki w promocje marki, co na gruncie
praktyki gospodarczej moze prowadzi¢ do wyciggania blednych wnioskéw odnosnie
do zaangazowania konsumenta.
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W niniejszym artykule zaangazowanie konsumenta wobec marki rozumiane
jest jako wzbudzony indywidualng potrzeba zespdt proceséw o charakterze poznaw-
czym, emocjonalnym i behawioralnym, sktaniajacy jednostke do tworczego i celo-
wego dzialania (interakcji) wobec marki (Guthrie i in., 2004, s. 403—423; Kearsley,
Schneiderman, 1998, s. 20-23).

3. Osobisty potencjat zaangazowania konsumenta

Analiza literatury przedmiotu wskazuje na wage odrdznienia osobistego poten-
cjalu zaangazowania konsumenta, tzw. CIP (Customer Involvment Profile) (Kapferer,
Laurent, 1985, s. 48-56), od zaangazowania wobec marki. Wérdéd zmiennych opi-
sujacych osobisty potencjal zaangazowania konsumenta znajduje si¢: postrzeganie
ryzyka zakupowego przez konsumenta; znaczenie potrzeby ekspresji wiasnej oso-
bowosci lub nastroju; nat¢zenie potrzeby posiadania danej kategorii produktowe;;
znaczenie wartos$ci hedonistycznych dla konsumenta. Podobny w konstrukcji jest
indeks PII (Personal Involvement Index) zaproponowany przez Zaichkowsky’ego
(1985, s. 341-352; 1986, s. 414—434), ktory wykorzystuje trzy wymiary: osobi-
sty — zainteresowania, warto$ci, potrzeby; fizyczny — charakterystyka produktu,
np. atrybuty, warto$ci, design; sytuacyjny — czynnik chwilowo zwigkszajacy znacze-
nie 1 zainteresowania konsumenta dang kategorig produktows.

Najbardziej zawansowany operat badawczy osobistego potencjatu zaangazowa-
nia konsumenta zaproponowali Quester, Lim (2003, s. 25):

— zainteresowanie — kategorig produktows, przypisywane znaczenie lub jej

wazno$¢ dla jednostki;

— przyjemno$¢ — hedonistyczna warto$¢ kategorii produktowej, zdolnos$¢ do
dostarczania przyjemnosci i radosci jednostce;

— tozsamos¢ (znak/symbol) — warto$¢ znaku (logo) w odzwierciedleniu
samego siebie (potencjat do ksztattowania tozsamosci jednostki);

— postrzegane ryzyko — postrzeganie potencjalnie negatywnych konsekwencji
zwigzanych z podjeciem niewtasciwej decyzji (dysonans pozakupowy);

— przyjmowane prawdopodobienstwo porazki — warto$¢ subiektywnie po-
strzeganego prawdopodobienstwa podjgcia btednej decyzji w przypadku
wyboru produktu.

W pomiarze osobistego poziomu zaangazowania konsumenta niektorzy badacze

uwzgledniaja réwniez cechy charakteru, ktoére wptywaja na zachowania konsumenta

375



376

ZARZADZANIE

w mediach spolecznosciowych. Wyniki badan wskazuja, ze zmiennymi moderuja-
cymi osobiste zaangazowanie konsumenta sa cechy charakteru: ekstrawersja, neu-
rotyzm i otwarto$¢ na doswiadczenie (Kabadayi, Price, 2014, s. 204-205).

4. Propozycja modelu zaangazowania wobec marki w mediach spoteczno$ciowych

Zidentyfikowane zmienne pozwalajg na stworzenie propozycji modelu zaanga-
zowania wobec marki (rysunek 1). Jest ono uwarunkowane osobistym potencjatem
zaangazowania konsumenta, ktory jest opisany za pomoca pi¢ciu wskaznikdéw re-
fleksywnych, gdzie zmiennymi moderujacymi sa cechy charakteru konsumenta. Tak
zdefiniowany konstrukt (osobisty potencjal zaangazowania konsumenta) wptywa
na wybor medium spolecznosciowego, w ramach ktorego dochodzi do interakcji
z marka.

Wybor medium spotecznosciowego jest uwarunkowany osobistym potencja-
lem zaangazowania konsumenta, determinujac jednocze$nie charakter interakcji
1 ostatecznie wplywajac na mozliwg do wykorzystania forme i tres¢ przekazu, np.
Facebook (multimedialng) vs. Twitter (tekstowa).

Budowanie zaangazowania wobec marki w mediach spolecznosciowych jest
uwarunkowane dostarczaniem bodzcow sktaniajgcych konsumentéw do intensyfika-
cji interakcji na podstawie szerokiego zbioru warto$ci o charakterze kognitywnym,
afektywnym i behawioralnym. Zaproponowane ujecie modelowe zaangazowania
wobec marki (rysunek 1) ma na celu wyjasnienie/opisanie struktury zjawiska za-
angazowania, jak rowniez ukazanie ztozonej natury zaangazowania wobec marki.

Zaproponowany model wymaga zidentyfikowania wskaznikow refleksywnych
(np. determinanty wyboru medium z perspektywy pozadanych przez konsumenta
wartosci), jak rowniez rozszerzenia wskaznikow formatywnych (np. o zmienne spo-
teczno-demograficzne) w odniesieniu do wskazanej w modelu zmiennej okreslone;j
jako osobisty potencjal zaangazowania konsumenta.



Orcierp Witczak
POMIAR ZAANGAZOWANIA WOBEC MARKI W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH — UJECIE MODELOWE

Rysunek 1. Model zaangazowania wobec marki w mediach spolecznosciowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Kabadayi, Price, 2015, s. 205;
Florenthal, 2015, s. 34; Florenthal, Shoham, 2010, s. 29.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu wynika, ze warunkiem ko-
niecznym zaangazowania jest wystgpowanie zjawiska interakcji pomiedzy jednost-
ka (konsumentem) a danym obiektem (marka). Natomiast czestotliwos¢ interakcji
pomiedzy konsumentem i markg powinna by¢ postrzegana jedynie jako warunek
konieczny, lecz niewystarczajacy do oceny zaangazowania wobec marki. Konsument
moze wielokrotnie wchodzi¢ w interakcje z marka, jednak nie musi to oznaczac za-
angazowania wobec niej (np. publikowanie negatywnych komentarzy). Do pomiaru
sily zaangazowania konsumenta powinny by¢ wykorzystywane behawioralne miary
intensywnosci interakcji (np. ogladalno$¢ profilu, subskrypcje profilu, liczba udo-
stepnien), nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze dopiero uwzglednienie szerokiego
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zbioru zmiennych i ich odpowiednia operacjonalizacja pozwala obiektywnie ocenic¢
poziom zaangazowania konsumentéw wobec marki w mediach spotecznosciowych.
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INVOLVEMENT TOWARDS BRAND IN SOCIAL MEDIA - MODEL’'S APPROACH
Abstract

The article is aimed at identifying variables used to measure involvement towards the
brand in social media. Text describes the potential of social media in the scope to intensify
the involvement of consumers in brand communication activities. Presented complex nature
of the phenomenon of involvement that on the basis of the theory and practice of social media
is subject to over-simplification. The article contains model’s approach to measure involve-
ment to the brand in social media.

Translated by Olgierd Witczak
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STRESZCZENIE
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takze mate i Srednie przedsiebiorstwa, gdyz przyszto$¢ bedzie si¢ ksztattowac pod
wptywem coraz to nowszych technologii oraz absorpcji nowych zasad biznesowych
i metod zarzadzania. Takim nowym wyzwaniem przysztosci dla sektora MSP jest
wspotuczestniczenie w globalnych tancuchach wartosci. W $wietle wspotczesnej
wiedzy uwaza sig, ze tancuch wartosci opisuje peten zakres dziatan, ktory jest nie-
zbedny do udostepnienia produktu lub ustugi od etapu koncepcji przez fazy posred-
nie produkcji po dostarczenie do finalnych konsumentow. Fragmentacja procesow
produkcji oraz zwigzane z tym rozproszenie zadan i aktywnos$ci w skali migdzynaro-
dowej prowadza do powstawania ponadgranicznych systeméw produkcyjnych, skta-
dajacych sie z sekwencji fancuchow lub sieci, ktore operuja na poziomie globalnym,
regionalnym lub obejmuja tylko dwa kraje. Ze wzgledu na opisany zakres dziatan
systemy te sa powszechnie okreslane mianem globalnych tancuchow wartosci (ang.
global value chains — GVCs) i sg odnoszone gtownie do mozliwosci rozwoju korpo-
racji transnarodowych (UCTAD 2010, s. 9).

Celem artykutu jest pokazanie zarowno mozliwosci, jak i barier poszerzenia
stosowania tej koncepcji w sektorze MSP, ktéremu globalne fancuchy wartosci moga
umozliwi¢ aktywne uczestniczenie w procesach globalizacji i przechwytywaniu
tworzonej warto$ci, stanowigc szans¢ na rozwoj tych przedsigbiorstw reprezentuja-
cych gospodarki lokalne i regionalne.

1. Istota i zakres koncepciji taficucha wartosci

Koncepcja fancucha warto$ci po raz pierwszy zostala zastosowana w latach 60.
i 70. przez zespot analitykéw opracowujacych drogi rozwoju gospodarek eksportuja-
cych surowce naturalne (mineraty). Nastepnie zostata ona spopularyzowana w latach
80. 1 90. w pracach Portera oraz publikacjach Womack i Jones, gdzie nawigzano
do pojecia strumienia warto$ci (Kaplinsky, 2006, s. 53-54). Z perspektywy czasu
kluczowa jednak okazata si¢ Porterowska koncepcja tancucha wartosci, w ktorej
opisat on mechanizm powstawania wartosci w przedsiebiorstwie. Zgodnie z nig
kazda organizacja prowadzi dwa rodzaje dziatalnosci: podstawowa i pomocnicza.
W skiad dziatalno$ci podstawowej wchodza: logistyka wejscia, dziatalnos¢ produk-
cyjna, logistyka wyjscia, marketing i sprzedaz oraz serwis. W sktad dziatalnosci
pomocniczej wchodza natomiast: zaopatrzenie, technologia, zarzadzanie zasobami
ludzkimi i infrastruktura firmy (np. zarzadzanie, planowanie, dziatalnosc¢ finansowa,
rachunkowos¢).
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Kluczem do opracowania takiej klasyfikacji dziatalnosci organizacji jest okre-
$lenie faz procesoéw, w ktorych bezposrednio lub posrednio dodawana jest wartosc,
a tym samym nastepuje zdefiniowanie strategicznych obszardéw stanowiacych o war-
tosci i mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej. Szerokie stosowanie tej
koncepcji doprowadzito do rozréznienia dwoch podstawowych odmian tancucha
wartosci, ktorymi sa (Frankowska, 2012, s. 16):

— wewnetrzny tancuch wartosci obejmujacy funkcje zarzadzania oraz funkcje

procesow podstawowych i obstugowych (logistycznych), wystepujace
w ramach organizacji firmy;

— zewngtrzny tancuch wartosci, ktory jest ukladem kooperacyjnym, wiagza-
cym przedsigbiorstwo z dostawcami, dystrybutorami i nabywcami. W tan-
cuchu wartosci kazda organizacja jest postrzegana jako zbiér odrebnych,
ale powigzanych ze sobg rodzajow dziatalno$ci (procesow).

Dalsze badania dotyczace tancucha wartosci byty prowadzone przede wszyst-
kim w relacji do gospodarek krajow rozwijajacych si¢. Szczegdlne znaczenie ode-
graty badania realizowane przez Gereffiego (analiza danych w ujeciu sektorowym
i ponadnarodowym) (1994, s. 95; 1999, s. 37-70; 2001, s. 30—40). Ostatnie badania
nad tancuchami warto$ci ukierunkowane sg na okreslenie ich oddziatywania na go-
spodarke na poziomie globalnym, krajowym i regionalnym. Rozumiejac ich wptyw
na rozwdj ekonomiczny poszczegolnych regiondw, podejmuje sa proby oceny efek-
tywnosci oraz ukierunkowania politycznych narzedzi wsparcia w celu zapewnienia
konkurencyjnosci gospodarek lokalnych i ich uczestnictwa w warto$ci tworzonej
przez globalne tancuchy wartosci!. Obecnie wystepujg dwa nurty badawcze i dwie
perspektywy postrzegania tancuchdéw warto$ci odrdzniajace zagadnienia zwigzane
z zarzadzaniem nimi od problematyki ekonomicznej zwigzanej z ich oddziatywa-
niem na gospodarke.

2. Znaczenie tancuchéw wartosci korporacji transnarodowych
w globalnej gospodarce

Globalne tancuchy wartosci sa zwyczajowo koordynowane przez korporacje
transnarodowe (KTN). Wedtug UNCTAD przedsigbiorstwa te okreslane sg jako jed-
nostki ekonomiczne, dziatajace w wigcej niz jednym panstwie lub zesp6t jednostek

! Takie badania podejmuja m.in. nastgpujace organizacje: OECD, WTO, UNCTAD, APEC.
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ekonomicznych, prowadzacych dziatalno$s¢ w dwoch panstwach lub wigkszej ich
liczbie. Zgodnie z definicja World Investment Report korporacje transnarodowe to
przedsiebiorstwa ztozone z firmy macierzystej oraz afiliowanych jednostek. Firma
macierzysta definiowana jest jako przedsigbiorstwo kontrolujace aktywa innych
jednostek w panstwach innych niz panstwo pochodzenia, zazwyczaj przez posia-
danie udziatu w kapitale akcyjnym tych podmiotéw (UNCTAD 2014). Postepujaca
globalizacja pozwala korporacjom transnarodowym (dalej: KTN) na wykorzysty-
wanie zasobow zlokalizowanych w réznych czg$ciach §wiata. Nastepuje bowiem
zjawisko globalizacji sektorow, ktore umozliwia KTN konfigurowanie i koordyno-
wanie swojej aktywnosci produkcyjnej oraz dziatan zmierzajacych do powiekszenia
wartosci dodanej w sposob globalny, tj. ponad granicami panstw (Stonehouse i in.,
2001, s. 24). W konsekwencji tworza si¢ globalne sieci produkcyjne definiowane jako
ponadswiatowy splot wzajemnie powigzanych funkcji i operacji — zorganizowany
przez przedsigbiorstwa oraz podmioty inne niz firmy — w ramach ktérego produko-
wane i rozprowadzane sg towary, a takze ustugi. Sieci te integruja firmy (lub czesci
firm) w struktury, ktore zacieraja tradycyjne granice organizacyjne przez rozwoj
r6znych form relacji kapitatowych lub bez udziatu kapitatu (Frankowska, 2014, s. 33).
Oznacza to pozyskanie przez KTN wlasnosci czynnikow i zdolnosci wytworczych
za granicg oraz pozyskanie dostepu do tychze zasobow/zdolnosci, co okreslane jest
mianem global resourcing. Przy czym otrzymanie dostepu oznacza, ze wlascicielem
zasobow/zdolnosci pozostaje inna firma (zagraniczna), a KTN jedynie moze z nich
korzysta¢ (Pakulska, Poniatowska-Jaksch, 2009, s. 69).

Nalezy zauwazy¢, ze KTN funkcjonujg na podstawie fizycznych i informacyj-
nych przeplywow w ramach globalnych tancuchow dostaw, powstajacych w wyniku
zmian, ktére maja bezposredni zwigzek z procesem globalizacji sektorow, a tym
samym tworzeniem wspomnianych juz globalnych sieci produkcyjnych. Rozwoj
KTN odbywa si¢ przez zlecanie dzialalno$ci na zewnatrz (outsourcing) i przeno-
szenie jej poza granice kraju (offshoring), dzigki czemu zwigkszaja one swa konku-
rencyjnos¢, zapewniajac dostep do tanszych, bardziej zréznicowanych produktéw
wejsciowych o wyzszej jakosci. Lancuchy KTN moga by¢ konfigurowane catkowicie
wewnatrz samych firm, co oznacza ich internalizacje. Z drugiej strony kazda z re-
alizowanych funkcji moze podlega¢ konkretnym, niezaleznym firmom, co oznacza
eksternalizacj¢ przedsigbiorstwa.

Udziat globalnych tancuchéw wartos$ci w §wiatowej gospodarce jest znaczacy.
Handel zwigzany z tworzeniem wartosci stanowi $rednio prawie 30% PKB krajow
rozwijajacych si¢ oraz 18% PKB w krajach rozwinietych. Obserwowana jest rowniez
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pozytywna korelacja pomiedzy wzrostem udziatu globalnych tancuchow wartosci
w gospodarkach krajowych a wzrostem ich PKB per capita. Globalne tancuchy warto-
$ci maja bezposredni wptyw ekonomiczny na wytwarzanie wartosci dodanej, miejsc
pracy i dochdd. Dla panstw rozwijajacych sie sa one rowniez wazng droga rozwoju
w budowaniu zdolnosci produkcyjnych, co nastepuje przez transfer technologii, na-
bywanie nowych umiejetnosci oraz modernizacje przemystu. Jednakze uczestnictwo
w globalnych tancuchach wartosci niesie tez ze sobg pewne zagrozenia, m.in. zwigza-
ne z negatywnym oddziatywaniem na §rodowisko oraz z trudnymi warunkami pracy,
a nawet bezpieczenstwem pracownikow i ich zdrowiem (UNCTAD 2013, s. 123).

Zdobywanie dostepu do KTN koordynujacych globalne tancuchy wartosci,
ktore obecnie liczg 80% wartosci swiatowego handlu (UNCTAD 2013, s. 123), na-
stepowac moze w wyniku stosowania przemyslanej polityki rozwoju przemystowego
oraz w efekcie rozwoju kompetencji lokalnych MSP, stanowiacych niezbedne ogniwo
tychze tancuchow.

3. Udziat matych i $rednich przedsigbiorstw w tworzeniu globalnej wartosci

Przyjmuije sie, ze sektor MSP stanowi przecietnie ok. 95% prywatnych firm
oraz zatrudnia ponad 2/3 pracownikéw. Co wiccej, MSP odgrywaja kluczowa
rol¢ w tworzeniu miejsc pracy w wielu krajach OECD. Na przyktad szacunkowe
badania dowodza, ze w Stanach Zjednoczonych sektor MSP przyczynit sie do po-
wstania 60—80% nowych miejsc pracy netto, utworzonych w ciggu ostatniej dekady
(2000-2010) . Z kolei w Unii Europejskiej sektor MSP stworzyt ok. 85% wszystkich
nowych miejsc pracy pomiedzy 2002 a 2010 rokiem (Lejarraga i in, 2014, s. 9).

Z drugiej strony, udziat MSP w catkowitym PKB i migdzynarodowym handlu
pozostaje na niskim poziomie (tabela 1). Udziat matych firm w PKB wigkszo$ci
krajow stanowi ok. 50%, chociaz wystgpuja istotne odstepstwa, poczynajac od ok.
20% udziatu w Chile do ponad 60% w Unii Europejskiej, Brazylii lub Chinach.
Warto nadmieni¢, ze informacje o miedzynarodowej aktywnosci MSP sg trudne
do uzyskania. Stosunkowo niewielki udziat MSP w dziataniach eksportowych
przektada sie rowniez na niewielki wktad w przeptywach handlowych. Ponadto,
ze wzgledu na niedostatek danych, wiekszos¢ informacji (szczegdlnie dotyczacych
handlu) odnosi si¢ do matych i $rednich przedsigbiorstw produkcyjnych. Tymczasem,
jak wynika z badan (International Trade Centre, ITC, 2010), ustugowe MSP stanowig
40% wszystkich aktywnych eksporterow.
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Tabela 1. Udziat sektora MSP w wybranych gospodarkach
Pafistwo Udz}a}(‘xrmwh w zatrgt;jnzifrlliu (o) | UdAal wPKB (%) eksﬁiﬁx?;xcsf (%)
Brazylia 99,87 77 (U) 60,8 11,4 (U)
Chile 8,92 80 25 15
Chiny 99 73 60 (M) 40-60 (M)
Unia Europejska 99,8 70 61,3 -
Indie 95 80 40 31,5 (M)
Japonia 99 72 (M) 52 (M) 13,5 (M)
Szwecja 96,3 60 57 24,15 (M)
USA 99,9 50,3 50 31 (M)

(M) — przedsigbiorstwa produkeyjne, (U) — przedsigbiorstwa ustugowe
Zrédto: Lejarraga, 2014, s. 9. Pobrane z: http:/www.oecd-ilibrary.org/.

4. Mate i srednie przedsigbiorstwa jako gracze na rynkach miedzynarodowych

Analizujac aktywno$é MSP na rynkach miedzynarodowych, nalezy przede
wszystkim mie¢ na wzgledzie czynniki ksztattujace ich koszty wej$cia na rynki za-
graniczne. Transakcje migdzynarodowe najczesciej oznaczaja dla firm produkceyj-
nych wysylanie tadunkow za granice. Wysoki udziat kosztéw transportu, bedacy
konsekwencja liczby oraz gabarytow wysytanych produktow, moze powodowacé, ze
eksport nie bedzie optacalny dla producentéw matej skali. Dlatego w uprzywilejowa-
nej sytuacji znajduja si¢ firmy $wiadczace ustugi. W niektorych rodzajach dziatalno-
$ci ustlugowych obecny stan rozwoju technologii oraz regulacji rynkowych umozliwia
prowadzenie dziatan handlowych w postaci zdigitalizowanej. Wymaga to zdecydo-
wanie mniejszych naktadow czasu, kosztow i realizacji mniej skomplikowanych pro-
cedur eksportowych. Tym samym rynki zagraniczne sg tatwiej dostepne dla matych
i $rednich przedsigbiorstw ustugowych. Ten typ dostawcow ustug ma zatem szanse
skorzystaé¢ z mozliwosci tzw. niskokosztowej internacjonalizacji MSP.

Podobna sytuacja ma miejsce w zakresie wtaczania MSP w globalne tancuchy
dostaw. Wydaje sie, ze tatwiejsze i mniej kosztowne dla MSP jest raczej uczestni-
czenie w handlu migdzynarodowym przez wykonywanie zadan ustugowych w glo-
balnym tancuchu wartosci niz produkcja wyrobow, ktora ze wzglgdu na ponoszone
koszty moze nie by¢ wystarczajaco optacalna. Z tego wzgledu MSP, bedace dostaw-
cami ushug, wydaja si¢ w lepszej sytuacji w konteks$cie ich integracji z globalnymi
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tancuchami warto$ci niz przedsigbiorstwa produkcyjne. Badania OECD potwier-
dzaja, ze MSP ustugowe sa bardziej aktywne w globalnych tancuchach wartosci niz
MSP produkeyjne. W 2000 roku zanotowano prawie cztery razy wigcej MSP ustu-
gowych uczestniczacych w globalnych tancuchach wartosci niz MSP produkcyjnych.
Zwazywszy na udziat matych firm ustugowych i ich istotng role w tworzeniu miejsc
pracy, to ich konkurencyjnos¢ ma kluczowe znaczenie dla ogélnego dobrobytu go-
spodarczego (tabela 2). Co wigcej, w wigkszosci gospodarek OECD 1 wielu krajow
rozwijajacych si¢ zagregowany wzrost wydajnosci opiera si¢ wtasnie na wzroscie
wydajnosci z ustug, a nie z produkcji.

Tabela 2 . Udziat przedsigbiorstw europejskich
w zatrudnieniu wedtug sektora dziatalnosci oraz wielkosci firmy

Wyszczegolnienie Przemyst (%) Ustugi (%)
Mikro 4 25
Mate 6 14
Srednie 8 10
Duze 12 21
Suma 30 70
Razem 100

Zrodto: OECD STAN Database, 2007, s. 9. Pobrane z: http:/www.oecd-ilibrary.org/.

Uwarunkowania zwigkszenia internacjonalizacji MSP przez wlaczanie ich
w globalne tancuchy wartos$ci jest przedmiotem troski wielu $wiatowych organizacji,
ktore prowadza badania w celu lepszego zrozumienia specyfiki dziatalnosci MSP na
rynkach zagranicznych oraz skuteczniejszego dopasowania instrumentéw wsparcia.
Na podstawie badan na temat wzmacniania roli MSP w globalnych tancuchach war-
tosci przeprowadzonych przez OECD nalezy podkresli¢ (Stone, 2014):

— charakterystyczng duzg trwalo$¢ dziatan eksportowych firm ustugowych,
co sie objawia tym, ze jesli firma z sektora ustugowego MSP zdecyduje si¢
na wejscie na rynek zagraniczny, to prawdopodobienstwo, ze bedzie dalej
eksportowac, jest wysokie i wynosi $rednio ponad 10 lat;

—  szczegdlnie duzg zalezno$é firm ustugowych MSP od posrednich kanatow
eksportowych; potozenie geograficzne w aglomeracji w bliskosci innych
firm jest dla nich wazniejsze niz odlegtos¢ do rynkéw zagranicznych;

— przestrzeganie w firmach produkcyjnych spetniania norm, m.in. ISO-9000,
ktore sg istotne przy certyfikacji produkeji;
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— dostep do $rodkéw finansowych w firmach produkcyjnych MSP jest klu-
czowym ograniczeniem, natomiast dla firm ustugowych tego sektora nie
odgrywa znaczacej roli.

Wyniki tych samych badan pozwolity okresli¢ najbardziej uzyteczne narzedzia

wsparcia i w opinii MSP naleza do nich:

— wspolpraca biznesowa i sieciowanie (68%);

— pomoc w identyfikacji potencjalnych kontrahentow zagranicznych (68%);

— odpowiednie informacje na temat mozliwosci rynkowych (68%);

— misje handlowe (65%);

— organizowanie bezposrednich spotkan z potencjalnymi partnerami zagra-
nicznymi (63%).

Z kolei do najmniej istotnych narzedzi wsparcia sposrod wskazywanych

zaliczono:

— ustugi pomocnicze (np. wsparcie biur i administracji) (20%);

— pomoc w radzeniu sobie z krajowymi normami technicznymi (21%);

— pomoc w obszarze praw wilasnosci intelektualnej (18%);

— szkolenia personelu (17%);

— utrzymywanie tymczasowych obiektow biurowych na rynkach zagranicz-
nych (12%).

Decyzje MSP o wejéciu na rynki zagraniczne sa zatem uwarunkowane wieloma
czynnikami, ktorych uwzglednienie stanowi¢ moze niejednokrotnie jedyna szans¢
wlaczenia si¢ w globalne tancuchy warto$ci. Zapewnia to nowe mozliwos$ci rozwoju
dla pragnacych poszerzyé swoj zakres dziatania MSP i moze daé im wiele korzysci.
Nalezg do nich m.in. stabilnos$¢ i poprawa wydajnosci, przy zatozeniu, ze wlasci-
ciele MSP przyjma postawe proaktywna, czyli nastawiona na rozwoj (OECD 2008,
s. 30-36). Uczestnictwo w globalnych tancuchach wartosci stanowi¢ moze istotng
alternatywe w stosunku do ryzyka stagnacji wystepujacej przy prowadzeniu dzia-
falno$ci o lokalnym zasiggu lub funkcjonowania w tzw. peryferyjnych tancuchach
dostaw.

5. Mozliwosci integracji MSP z globalnymi tancuchami wartosci
Organizacja przedsiebiorstw przemystowych w gospodarkach rozwijajacych sig

i rozwinigtych determinuje zroznicowanie mozliwosci integracji MSP z globalnymi tan-
cuchami wartosci. Nalezy zauwazy¢, ze na rynkach rozwijajacych si¢ zaréwno konku-
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rencja przedsigbiorstw nie jest znaczaco zaawansowana, jak i kompetencje samych MSP.
Wynika to z faktu, ze stosunkowo niewiele przedsiebiorstw réznicuje swoje produkty
i niewielu jest dostawcami do podmiotoéw KTN. Osiggnigcie statusu podwykonawcy
globalnych fancuchéw wartosci wymaga bowiem posiadania wielu kompetencji pro-
dukcyjnych oraz logistycznych, umozliwiajacych bezawaryjne i elastyczne dziatanie
w skomplikowanej sieci powigzan. Uogdlniajac, nizszy poziom konkurencji na rynku
lokalnym gospodarek rozwijajacych si¢ umozliwia funkcjonowanie tamtejszym MSP
bez wdrazania rygorystycznych reziméw technologicznych, kosztownych programoéw in-
formatycznych oraz wysokiego poziomu zarzadzania operacyjnego, co jest niezbednym
warunkiem wigczania si¢ w globalne tancuchy dostaw KTN. Dlatego dopiero wyzszy
poziom konkurencji rynkowej, objawiajacy si¢ m.in. wigkszg obecnoscia KTN w gospo-
darce lokalnej i przejmowaniem rynku produktéw masowych, spowoduje koniecznos¢
podnoszenia kompetencji producenta wyrobow gotowych badz dostawcy komponentow.

Na rynkach o zaawansowanych gospodarkach przedsigbiorstwa MSP dziataja
w warunkach wysokiej konkurencji i wyszukuja gtéwnie nisze rynkowe, w ktorych
moga proponowac mate serie lub zindywidualizowane wyroby gotowe dla final-
nych klientow. Skala produkcji oraz wielkos$¢ posiadanych zasobow nie pozwala im
konkurowa¢ z KTN na rynkach masowych. Duzo trudniej jest im zatem osiagnac
efekt skali, a Zrodet zysku musza poszukiwaé w innowacyjnosci, indywidualnym
podejsciu i perfekcyjnej organizacji. Stad firmy te, oprocz bardzo dobrze zorganizo-
wanych procesow produkcyjnych i logistycznych, a takze B+R, muszg odznaczac si¢
wysokimi kompetencjami marketingowymi, by odpowiednio plasowaé swdj wyrob
finalny na rynku oraz budowa¢ dhugoterminowe relacje z nabywcami. W sytuacji,
gdy przedsigbiorstwa przemystowe nie dysponujg konkurencyjnym wyrobem final-
nym badz nie majg odpowiednich kompetencji marketingowych oraz B+R pozwa-
lajacych na rozw¢j produktu, pozostaje im mozliwos¢ stania si¢ producentem kom-
ponentow, czyli dostawca dla korporacji transnarodowej, wiaczajacej go we wiasny
globalny fancuch wartosci.

Sytuacja ta wymaga przede wszystkim wysokich kompetencji produkcyjnych
i logistycznych. Dostawca w globalnym fancuchu dostaw musi mie¢ swiadomos¢,
ze funkcjonuje jako jedno z ogniw zintegrowanego tancucha, ktoérego cecha cha-
rakterystyczng jest niski koszt, wysoka jakos$¢, szybka reakcja i duza elastycznosc.
Niejednokrotnie wymusza to konieczno$¢ wdrozenia odpowiednich narzedzi infor-
matycznych, tj. systemow informatycznych klasy ERP, komunikacji za posrednic-
twem EDI czy technologii RFID, zapewniajacych przejrzystos¢ fancucha. Natomiast
wyniki badan dowodza, ze obserwowany jest niski poziom wykorzystania narzedzi
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e-commerce przez wszystkie MSP i ksztattuja si¢ one nastepujaco dla poszczegél-
nych dziatan (Lejarraga, 2014, s. 9):

— ogolna informacja o przedsigbiorstwach on-line — od 75% w przedsigbior-
stwach handlu detalicznego 1 hurtowego po 88% w firmach ustug finanso-
wych (firmy produkcyjne 82%);

— prezentacja wszystkich produktéw i ustug on-line (katalogi on-line) — od
55% w firmach transportowych po 68% w ustugach informatycznych (firmy
produkcyjne 61%);

— skladanie zamowien on-line — od 19% w firmach ustug transportowych
do 13% w ustugach B+R oraz informatycznych (firmy produkcyjne 16%);

— realizacja calej transakcji on-line — od 10% w ustugach informatycznych po
2% w ustugach B+R (firmy produkcyjne 8%);

— prowadzenie dziatalnosci tylko on-line — jedynie ok. 2% firm §wiadczacych
ustugi B+R oraz informatyczne, u pozostatych praktycznie to dziatanie nie
wystepuje.

Rownoczesnie migdzy 4 a 9% wszystkich badanych firm wskazato, ze w ogole
nie korzysta z narzgdzi e-commerce. Powyzsze wyniki badan sg szczegoélnie istotne
z punktu widzenia mozliwosci wtaczania MSP w globalne tancuchy wartosci,
w ktorych wysoki stopien zinformatyzowania dziatalnosci jest niezbednym warun-
kiem umozliwiajacym zarzadzanie operacyjne lancuchem oraz umozliwia zapew-
nienie jego przejrzystosci. Wydaje si¢, ze mate i1 Srednie przedsigbiorstwa nie maja
wystarczajacej swiadomosci w tym zakresie, co moze stac si¢ istotng barierg we
wspotpracy z korporacjami transnarodowymi i ich tancuchami dostaw.

Podsumowanie

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania oraz prezentowane wyniki badan,
nalezy zastanowic sie, na ile realistyczne dla MSP jest uzyskanie korzysci w ramach
integracji z globalnymi tancuchami wartos$ci. W prowadzonych analizach wskazano
zaréwno najbardziej uzyteczne narzedzia wsparcia MSP, pozwalajace na wlaczenie
si¢ w globalne tancuchy dostaw KTN, jak i na wiele czynnikow ograniczajacych te
mozliwosci. Niestety dla zbyt wielu matych i §rednich przedsigbiorstw bariery moga
okaza¢ si¢ zbyt wysokie, zwlaszcza dla tych, ktore sa slabiej rozwiniete, nie wdra-
7ajg rygorystycznych rezimow technologicznych, nie posiadaja kosztownych progra-
moéw informatycznych oraz nie maja wysokiego poziomu zarzadzania operacyjnego.
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Rowniez w zbyt matym stopniu wykorzystywane narzedzia e-commerce, stanowigce
niezbedny warunek pozwalajacy na zarzadzanie operacyjne tancuchem dostaw, staja
si¢ hamulcem do prowadzenia dalszych dzialan w omawianym zakresie. Podnoszenie
kompetencji MSP w celu wigczenia sie w globalne laficuchy wartoéci wymaga zatem
proaktywnej postawy wiascicieli firm, rozwoju kompetencji organizacyjnych, produk-
cyjnych i logistycznych firmy, ale rowniez poniesienia istotnych naktadéw na dostoso-
wanie przedsigbiorstwa do wymagan jakoSciowych wytwarzanego produktu oraz do
mechanizmoéw zarzadzania tancuchem dostaw. Z tego wzgledu integracje MSP z glo-
balnymi tancuchami wartosci, szczegdlnie tych dziatajacych na lokalnych rynkach
gospodarek rozwijajacych, nalezy docelowo rozpatrywac w kontekscie kreowania od-
powiedniej polityki regionalnej oraz konstruowania odpowiednich narzedzi wsparcia.
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The possibility of integrating SME’s into Global Value Chains
orchestrated by transnational corporations (TNC’s)

Abstract

The concept of value chain describes the full range of activities through which a good
or a service passes from its conception to its distribution and beyond. Integration into Global
Value Chains allows small and medium-sized enterprises (SME’s) to participate in the global
economy. Cooperation within a network of partners can enhance information flows and lear-
ning possibilities, introduce new business practices and more advanced technology. On the
other hand, SME s’ involvement in value chains demands greater managerial and financial
resources, as well as the ability to meet international standards.

The paper aims to show the possibilities and barriers of integrating SME’s into Global
Value Chains. Therefore the results of research several world’s organizations, included
UNCTAD and OECD are presented. The article ends the conclusions regarding/ concerning
the capability of SME’s , as well as the activity of regional authority, who might play the
important role supporting the local companies.

Translated by Marzena Frankowska

Keywords: SMEs, Global Value Chains, transnational corporations
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STRESZCZENIE

W artykule podjeto tematyke content marketingu jako narzedzia obecnie nabierajacego
znaczenia w zakresie skutecznej komunikacji marketingowej. Tworzenie warto$ciowych
i angazujacych tresci, odpowiednio profilowanych pod katem zdefiniowanej grupy docelo-
wej, istotnie zwicksza efektywnos¢ dotarcia z przekazem, w szczeg6lnosci do segmentéw
sceptycznych wobec tradycyjnych form komunikacji. Celem artykutu jest wskazanie zna-
czenia content marketingu w komunikacji z mtodymi konsumentami. Na podstawie analizy
literatury przedmiotu oraz badan empirycznych w artykule przedstawiona zostanie istota
marketingu tresci jako instrumentu komunikacji marketingowej z mtodymi konsumentami
oraz jego mocne i stabe strony.

Stowa kluczowe: marketing tresci, komunikacja marketingowa, konsument

Wprowadzenie

Pozyskanie uwagi oraz zainteresowanie klientow, szczegdlnie mtodych, staje
sie aktualnie znaczacym wyzwaniem, z jakim mierza si¢ organizacje. Swiadomo$é
tego, jak dotrze¢ do zmieniajacego si¢ odbiorcy, okazuje si¢ najbardziej istotnym spo-
sobem na wyro6znienie w otoczeniu pelnym przekazow reklamowych (Bakalarska,
2015, s. 57). Mlodzi konsumenci przyjmuja postawe sceptyczna, niekiedy skrajnie
krytyczng wobec wielu dzialan promocyjnych. Paradoksalnie jednak sa klientami
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przywiazujacymi wage do renomy marki, chetnie siggaja po nowosci rynkowe,
produkty modne i popularne w danym momencie. Instrumentem marketingowym
integrujgcym promocj¢ o perswazyjnym charakterze z uzyteczng informacja jest
content marketing. Elementem jego przewagi jest fakt, ze bardzo dobrze wpisuje si¢
w oczekiwania mtodych konsumentow, dostarczajac pozadanych tresci w potaczeniu
z rozrywka, mozliwos¢ interakcji oraz precyzyjnego dopasowania do indywidual-
nych preferencji.

Celem artykuhu jest wskazanie znaczenia content marketingu w komunikacji
z mtodymi konsumentami. Rozwazania dotyczace istoty marketingu tresci jako na-
rzgdzia promocyjnego oraz jego mocnych i stabych stron przeprowadzone zostang
na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz badan wtasnych.

1. Content marketing jako narzedzie komunikacji z konsumentem

Przez content marketing (inaczej marketing tresci) rozumie si¢ rodzaj strategii
marketingowej, ktorej istota polega na pozyskiwaniu potencjalnych klientow przez
publikowanie, udostepnianie i rozpowszechnianie atrakcyjnych oraz przydatnych
tresci, ktore zainteresujg $cisle sprecyzowang grupe odbiorcow. W odrdznieniu od
tradycyjnych rozwigzan promocyjnych, wykorzystujacych jednokierunkowy per-
swazyjny przekaz, content opiera si¢ na budowaniu dtugotrwatych relacji z odbior-
cq przez interakcje 1 zaangazowanie obydwu stron (Stawarz, 2015, s. 10). Zadaniem
content marketingu jest przede wszystkim zaproponowanie odbiorcom takich tresci,
ktore beda odpowiadaé na szczegolne potrzeby klienta, ale takze beda budowaé spo-
fecznos$¢ wokot marki (Stawarz, 2015). Tres¢ moze miec¢ charakter spersonalizowany
i niejednokrotnie wykorzystuje rowniez badania neuromarketingowe, by skuteczniej
ksztattowac interakcje z odbiorcami (Kosman, 2014, s. 13). Polem dziatania content
marketingu jest w szczego6lnosci internet, jednak w szerszym ujeciu obejmuje on
takze publikacje w katalogach, ulotkach, folderach czy czasopismach firmowych.
Jednym z warunkéw efektywnos$ci dziatan contentowych jest wykorzystanie duzej
wyobrazni w celu wylamania si¢ z utrwalonych wzorcow i zastosowanie odmienne-
go niz konkurenci dziatania opartego na zaangazowaniu i dostarczeniu ESP (emo-
tional selling point) (Wyszynski, 2015, s. 79).
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2. Metodyka i organizacja badan

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byta ocena postrzegania i sku-
teczno$ci marketingu tre$ci przez mtodych konsumentow. W szczegdlnosci badania
skupity si¢ wokot takich obszarow problemowych, jak:

— identyfikacja najczesciej wykorzystywanych przez konsumentoéw interne-

towych zrodet informacji o produktach,

— percepcja form internetowej promocji produktow,

— identyfikacja i postrzeganie narz¢dzi content marketingu,

— potencjalne role, jakie moze spetnia¢ marketing tresci,

— czynniki podnoszace uzytecznos¢ tresci dla konsumentow.

Badanie przeprowadzono metodg pomiaru sondazowego posredniego z wyko-
rzystaniem narzgdzia w postaci kwestionariusza ankiety audytoryjnej. W budowie
kwestionariusza wykorzystano pytania zawierajace wytgcznie kafeteri¢ zamknigta,
z prostymi i ztozonymi skalami do pomiaru postaw. Wyodrebniono dwie zasadni-
cze czesci narzedzia. Pierwsza, ztozona z 8 pytan, stanowita merytoryczny element
badania. Druga, formalna, obejmowata pytania metrykalne dotyczace okreslenia
plei, wieku, wyksztatcenia, indywidualnej oceny sytuacji materialnej oraz miejsca
zamieszkania respondentdéw. Szczegdtowa charakterystyka badanych przedstawiona
zostata w tabeli 1.

Badania zrealizowano od 13 do 22 listopada 2015 roku w Lublinie. Probe¢ ba-
dawcza o liczebnosci 107 stanowily osoby bedace mieszkancami wojewodztwa lu-
belskiego w wieku 17-30 lat, z czego najliczniejsza grupe stanowili respondenci
z przedziatu 21-23 lata (45%). Wybrana grupa odpowiada zatozeniom badawczym
w zakresie oceny postawy mtodych konsumentéw. Uzasadniajac ten wybor, wskazac
nalezy na duza aktywno$¢ tych osob jako uzytkownikow internetu. W szczegolnosci
chetnie korzystaja z medidw spotecznosciowych i sg nierzadko tworcami wiasnych
tresci internetowych. Tym, co wyrdznia mtodych konsumentow, jest sceptyczny
stosunek do zwyczajowych form komunikacji marketingowej oraz niska ocena wia-
rygodnosci reklamy, szczegolnie telewizyjnej. Od komunikacji marketingowej wy-
magaja uzytecznosci, ale rowniez wysokiej atrakcyjnosci. Oczekujg przekazu, ktory
ich zaskoczy, ale dajg takze przyzwolenie na kreacje skandalizujace, szokujace czy
tamigce tabu (np. ambient media, marketing partyzancki). Wicksza wage w procesie
zakupowym przywiazuja do bezposredniej rekomendacji znajomych, liderow opinii
czy serwisow opiniotworczych. Jednoczesnie sg to konsumenci, ktorzy swiadomie
i samodzielnie dokonujg decyzji zakupowych, dysponujac wtasnymi, ale czesto ogra-
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niczonymi funduszami (stypendium, kieszonkowe, praca dorywcza). Proby badaw-
czej nie mozna uznac¢ za reprezentatywna. Ze wzgledu na jej liczebno$¢ nie pozwala
ona na uogoélnienie wynikow na cata populacjg, mimo wszystko uzyskane efekty
mozna uzna¢ za istotne zrodto informacji w zakresie podjetej problematyki postaw
mtodych konsumentow wobec content marketingu.

Tabela 1. Dane metrykalne badanych

Wyszczegolnienie Profil badanych

kobieta — 73 osoby (68%)
mezczyzna — 34 osoby (32%)

17 lat 20 lat — 38 0s6b (36%)
21 lat— 23 lata — 48 0s6b (45%)
24 lata — 26 lat — 13 0sob (12%)

26 lat — 30 lat — 8 0sob (7%)

srednie — 61 0s6b (57%)
wyzsze — 46 0sob (43%)
bardzo dobra — 14 0s6b (13%)
dobra — 65 0s6b (61%)

Ocena sytuacji przecietna — 21 0sob (20%)

materialnej niezadowalajaca — 4 osoby (4%)
zta — 2 osoby (2%)

bardzo zta — 1 osoba (1%)

wie$ — 33 osoby (31%)
miasto do 50 tys. mieszkancow — 22 osoby (21%)
miasto 50—100 tys. mieszkancow — 9 osob (8%)
miasto 100-500 tys. mieszkancow — 38 (36%)
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow — 5 0sob (5%)

Ple¢

Wiek

Wyksztatcenie

Miejsce
zamieszkania

Zrédlo: opracowanie wiasne.

3. Postawy mtodych konsumentéw wobec marketingu tresci — wyniki badan

Oceng skutecznosci marketingu tre$ci w komunikacji z mtodymi konsumenta-
mi rozpoczeto od identyfikacji najczesciej wykorzystywanych przez klientow zrodet
informacji o szeroko rozumianej ofercie i produktach. Skupiono si¢ na zrédtach in-
ternetowych, wychodzac z zatozenia, Ze content generowany jest przede wszystkim
w internecie. Badani wykazujg si¢ duza aktywnoscia, jesli chodzi o poszukiwanie
wiadomosci o interesujacych ich produktach w internecie. Wskazuja strony firmowe,
fora internetowe oraz media spoteczno$ciowe jako czesto i bardzo czesto wykorzy-
stywane miejsca pozyskiwania szczegotow zwigzanych z produktami, ktorymi sg
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szczegoblnie zainteresowani. W sposdb umiarkowany i rzadko korzystaja natomiast
z serwisOw opiniujacych i porownywarek cenowych, jak réwniez blogdow, zarowno
prywatnych, jak i firmowych (rysunek 1). Biorac pod uwage fakt, ze witryny firmowe
oraz media spoteczno$ciowe stanowia najwazniejsza i najbardziej ré6znorodna plat-
forme udostepniania tresci konsumentom, wyniki potwierdzaja mozliwos¢ skutecz-
nego wykorzystania i oddziatywania tymi instrumentami.

Rysunek 1. Preferowane Zrodta informacji o produktach w internecie

ii

100% -~
90% -
80% -
70% -
60% -

50% -

41%

38%

40% -

30% -

20% -

22%

m Bardzo czgsto
m Czesto

10% -

0% | 98§ oo 688

| I I 27%

@“‘ B Nigdy

 Czasami

Rzadko

Zrédto: opracowanie wlasne.

Odnoszac si¢ do postawy badanych mlodych konsumentéw wobec poszcze-
golnych form internetowej promocji marketingowej, najlepiej oceniane sg kolejno
strony firmowe, kanat firmowy na YouTube oraz fan page w mediach spotecznos$cio-
wych, w tym w szczegolnosci na Facebooku. Umiarkowanych zwolennikoéw ma blog
firmowy czy newsletter. Negatywna postawe budzi natomiast mailing oraz reklama
bannerowa (rysunek 2). Opinie te pozwalaja wnioskowaé, ze gtdéwny atut content
marketingu, jakim jest nienachalny i gratyfikujacy komunikat, odbierany dobrowol-
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nie 1 zgodnie z zainteresowaniami, doceniany jest przez klientow, bowiem wtasnie
takich sposobow dialogu z firma oczekuja.

Rysunek 2. Postrzeganie réznych form internetowej promocji marketingowej

Newsletter
Kanat firmowy w YouTube
Fan page w mediach spolecznosciowych
Mailing
Blogi firmowe
Strony firmowe

Reklama bannerowa

I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

EObojetnie ®Negatywnie B Pozytywnie
Zrodto: opracowanie wiasne.

Przechodzac do oceny poszczegodlnych narzedzi content marketingu, mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie proponowane formy sa znane badanym i przez nich roz-
poznawane. Stykaja si¢ z nimi czgsto i bardzo czesto, wskazujac przede wszystkim
na najpopularniejsze, czyli zdjecia, aplikacje mobilne, wideo, poradniki czy blogi/
vlogi. Najmniejszym zainteresowaniem cieszg si¢ webinaria, infografiki oraz raporty
z badan. Zastanawiajace sa rowniez niskie wskazania dotyczace gier, ktore w tej
grupie docelowej powinny budzi¢ wigksze zainteresowanie. Prawdopodobnie re-
spondenci przypisuja im jedynie rolg rozrywkowa, nie utozsamiajac z promocyjnym,
a zarazem komercyjnym charakterem (rysunek 3).
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Rysunek 3. Czestotliwos¢ kontaktu z poszczegdlnymi rodzajami
treSci marketingowych w internecie

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Nigdy Rzadko M®Czasami MCzesto mBardzo czesto

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Interesujace wnioski nasuwajg si¢ po analizie znaczenia, jakie respondenci
przypisuja marketingowi tresci. Zadna ze wskazanych potencjalnie rol, ktére przy-
pisuje si¢ marketingowi tresci, nie zostata odebrana zdecydowanie czy raczej nega-
tywnie. Zatem przypuszczaé nalezy, ze taka forma komunikacji z rynkiem odbiera-
na jest pozytywnie, jak rowniez jej specyfika pozwala na faktyczng realizacje¢ roli
wizerunkowej i relacyjnej. Okoto jedna czwarta badanych zdecydowanie zgadza si¢
z opiniami o wykorzystaniu content marketingu. Jednak juz ponad potowa uwaza,
ze odpowiednio przygotowana tres¢ sprzyja pozyskaniu zaufania i zaangazowania
klientow, buduje $wiadomo$¢ marki oraz zwigksza zainteresowanie firmg i umozli-
wia z nig interakcje. Najwigcej niezdecydowanych miata opinia, ze marketing tresci
moze prowadzi¢ do sprzedazy produktéw powigzanych z innym zakupem oraz
tworzy obraz firmy jako eksperta i lidera w branzy. Szczegotowe wyniki zestawio-
no w tabeli 2.

W ocenie mtodych konsumentow publikowana przez organizacje tre$¢ powinna
by¢ przede wszystkim obiektywna i zgodna z prawdg oraz — co wydaje si¢ jak naj-
bardziej uzasadnione — dostarczana w formie przystepnej i umozliwiajacej wygodne
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korzystanie z niej. Jako istotny czynnik wskazano réwniez unikalno$¢ i niestandar-

dowa wartos¢, ktora moze nies¢ udostepniana tres¢ oraz jej praktycznosé. Istotnym,

lecz nie najwazniejszym wyroznikiem tresci powinna by¢ multikanalowos¢ oraz

przekaz o charakterze eksperckim lub wylacznie merytorycznym (rysunek 4).

Tabela 2. Stosunek do opinii o roli marketingu tresci

Zdecydo- Raczejsi¢ | Niemam | Raczej si¢ Zdecydo-
Wyszczegolnienie wanie si¢ nie | nie zgadzam | zdania zgadzam wanie si¢
zgadzam (%) (%) (%) (%) zgadzam (%)
I,\/[a‘rketmgrt,resm b}lduje | 7 14 54 23
$wiadomos¢ marki
Marketing tresci sprzyja
pozyskaniu zaufania 0 9 17 50 23
i zaangazowania klientow
Markethg }resm krF:UJe ) 7 34 £ 15
zwolennikow marki
Mark.etlng' tr.esc.l prfywadzl 1 2 27 37 2
do lojalnosci klientow
Marketing tresci zwigksza
zainteresowanie firmag wsrod 2 9 11 50 27
klientow
Ma.rketlng tfesm sktania klienta | p 25 50 16
do interakcji z firma
Mz.lrketmg tresm dost.e'lrcza ' 3 1 16 51 19
unikalnych informacji o ofercie
Marketing Fresm prowadzi 0 9 23 45 2
do sprzedazy produktu
Marketing tresci prowadzi
do sprzedazy produktow 1 12 53 27 7
powigzanych z innym zakupem
Marketing tresci tworzy obraz
firmy jako eksperta i lidera 2 9 34 41 14
w branzy

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Rysunek 4. Pozadane cechy tresci marketingowej

Mozliwa do skorzystania na urzadzeniach
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Zrddlo: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia podje¢tego tematu istotna jest ocena znaczenia marketingu
tresci w komunikacji z otoczeniem. Ponad 90% ankietowanych przypisala content
marketingowi wazng role jako narz¢dzia promocji marketingowej, a nieco ponad
jedna czwarta badanych uznata, Ze jest on bardzo wazny. Odpowiedzi te sa spojne
z wczesniejszymi opiniami respondentdw dotyczacymi szczegolnych mozliwosci
i skutecznos$ci marketingu tresci, przede wszystkim w budowaniu §wiadomosci pro-
duktu, zainteresowania i zaangazowania klientow (rysunek 5).
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Rysunek 5. Znaczenie marketingu tresci w komunikacji organizacji z otoczeniem
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Zrédto: opracowanie wlasne.

W powigzaniu z powyzszym ocenie poddano znaczenie content marketingu
w ksztattowaniu relacji z klientami. Takze i w tym przypadku mtodzi konsumenci
przypisuja mu bardzo duza wage. Wynik wskazuje na szerokie mozliwosci wyko-
rzystania koncepcji marketingu tresci nie tylko jako narz¢dzia komunikacji mar-
ketingowe, lecz réwniez jako instrumentu umozliwiajacego interakcje z klientem.
Interakcja ta moze mie¢ charakter relacji zwyklej czy proaktywnej, jak rowniez by¢
poczatkiem ksztattowania relacji partnerskiej (rysunek 6).

Rysunek 6. Znaczenie marketingu tresci w budowaniu relacji organizacji z klientami
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Ostatnim elementem badania byta identyfikacja czynnikéw bezposrednio wply-
wajacych na odbidr i skuteczno$¢ oddzialywania marketingu tresci. Jako najbardziej
wazny aspekt mtodzi konsumenci wskazali wiarygodno$¢ tresci, ktora jest publikowana
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i udostepniana otoczeniu. Ocena taka wydaje si¢ oczywista, zar6wno z punktu widzenia
sposobu prezentacji oferty, eliminowania niebezpieczenstwa dysonansu poznawczego,
jak 1 w kategoriach etycznej promocji. Obok wiarygodnosci tresci odbiorcy oczekuja
réwniez wysokiej jej atrakcyjnosci, przejawiajacej si¢ w dostarczaniu unikalnych i war-
tosciowych informacji oraz pomocy w rozwigzywaniu problemow zwigzanych z wia-
sciwym uzytkowaniem produktu. Podkreslono ponadto budowanie uprzywilejowane;j
pozycji klienta przez dostep do prezentowanych tresci i mozliwos¢ ich efektywnego
wykorzystania. Czynnikiem, ktory moze wplywac na percepcje tresci i jej skutecznosc,
sg takze potencjalne korzysci ekonomiczne dla odbiorcy w postaci dostgpu do promocji
sprzedazy, w tym specjalnych rabatow, kupondéw czy nagrod w konkursach (rysunek 7).

Rysunek 7. Czynniki podnoszace skuteczno$é marketingu tresci
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Podsumowanie

Content marketing odgrywa istotng role w komunikacji organizacji z otocze-
niem. Przemyslana, konsekwentnie wdrazana i spojna ze strategig marketingowa
koncepcja dziatan contentowych moze zapewni¢ skuteczng formg¢ dialogu z klien-
tami. Mlodzi konsumenci jako grupa wyjatkowo wymagajaca i dociekliwa, ale co
wazne, takze nieufna wobec przekazow reklamowych, postrzega pozytywnie dzia-
fania contentowe, podkreslajac przede wszystkim ich wiarygodnos$¢ i uzytecznosé
oraz mozliwo$¢ interakcji. Interesujaca i angazujaca tres¢ w postaci filmow, zdjec,
infografik czy poradnikéw moze sktoni¢ do lepszego poznania oferty przez dostar-
czenie warto$ciowych informacji. Konsekwencja tych dziatan ma by¢ pozadana
reakcja odbiorcéw w postaci zamiaru i gotowosci do zakupu, jak réwniez budowania
trwalszej relacji, w tym rowniez lojalnosci. Warunkiem jest jednak wysoka wiary-
godnos$¢ 1 autentycznos¢ organizacji w dziataniach marketingowych.
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THE EFFECTIVENESS OF CONTENT MARKETING
IN THE COMMUNICATIONS WITH YOUNG CONSUMERS

Abstract

The article concerns content marketing as an tool gaining meaning in the effective
marketing communication. Creating valuable and involving contents, appropriately profiled
to the defined target group, is indeed increasing the effectiveness of getting with the message,
in particular to segments that are skeptical about traditional forms of the communication.
The aim of the article is to point out the meaning of content marketing in the process of
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communication with young consumers. Based on literature studies and empirical examina-
tions the article presents the issue as well as strengths and weaknesses of content marketing
as a marketing communication tool.

Translated by Joanna Wyrwisz

Keywords: content marketing, marketing communication, consumer
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Wprowadzenie

W gospodarce opartej na wiedzy interes spoleczny, w tym interes klientow,
nabiera szczegdlnej wagi znaczenia wobec rosngcego znaczenia spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu. Konsumenci sg coraz bardziej wyedukowani i krytyczni,
a oferowane im przez firmy towary czy ustugi sg na tyle warte, na ile zaspokajaja ich
potrzeby, a co wazniejsze — ile sg oni sklonni za nie zaptaci¢. Postawy i zachowania
konsumentdéw na rynku dobr i ustug sg przy tym determinowane szeregiem czynni-
kow natury subiektywnej i1 obiektywnej, jak tez megatrendami rynkowymi. Wobec
tego kluczowe kategorie przysztosci w dziatalnosci wspotczesnych przedsigbiorstw
»inteligentnych” to roznorodnos$¢, elastycznosc, adaptacyjnosc i zdolnos¢ do reago-
wania na otoczenie oraz ukierunkowanie na spelnienie oczekiwan klientow, tak aby
oferowane produkty czy ustugi satysfakcjonowaty nabywcoéw w stopniu jak najwyz-
szym (Grudzewski, Hejduk, 2001, s. 95-111). Jak wskazuje Penc (2002), w szybko
zmieniajacych si¢ warunkach zewngtrznych i wewnetrznych firma moze trwac i roz-
wija¢ si¢ tylko wowczas, gdy potrafi skutecznie dostosowac wtasng zmienno$¢ do
zmiennosci otoczenia. Takie podejscie pozwala na ograniczenie ryzyka wystapienia
dysonansu pomiedzy ugruntowanym modelem (strategig) dzialania firm a zmienia-
jaca si¢ rzeczywistoscig rynkowa i oczekiwaniami klientéw. Aby tak sie stato, przed-
sigbiorstwa muszg podja¢ wysilek przeanalizowania i przewartosciowania swojego
ogladu istoty rzeczy, a w konsekwencji podda¢ rekonstrukeji lub zmieni¢ catkowicie
obowiazujace paradygmaty swojego dziatania, aby moc dalej trwac i konkurowac
na rynku (Drucker, 2000).

Na wspodtczesnym rynku obserwuje si¢ postepujacy trend serwicyzacji
zycia spoteczenstw, przejawiajacy si¢ dynamicznym rozwojem wszelkiego typu
ustug, w tym zywieniowych (gastronomicznych) (Mazurek-Lapacinska, 2003).
Egzystencjonalny charakter potrzeb zywieniowych sprawia, ze tworzone dla ich za-
spokajania ustugi gastronomiczne nabierajg swoistego charakteru ustug spotecznych.
Wymusza to na ustugodawcach szczegodlng staranno$¢ w procesie ich ksztaltowania
i realizacji. Moéwi¢ tu mozna nie tylko o sprawnym i wysokojako$ciowym procesie
$wiadczenia ustug zywieniowych, ale tez o swoistej misji spotecznej ustugodaw-
cow. Brak zrozumienia tej kwestii prowadzi czgsto do autorytatywnych zachowan
i dziatan ustugodawcow, ktore nie do konca sg zbiezne z interesami konsumentow.

Celem rozwazan podjetych w artykule jest wskazanie potrzeby i kierunkow re-
konstrukeji wybranych elementéw modelu dziatania oferentéw ustug zywieniowych,
co mogloby wptynaé na wygenerowanie udoskonalonej formuty ustug, dostosowanej
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do zmieniajacych si¢ nieustannie warunkow ich funkcjonowania i rosngcych ocze-
kiwan konsumentow. Za punkt wyjscia prowadzonych rozwazan przyjeto analize
wyroznikoéw aktualnie funkcjonujgcego rynku ustug gastronomicznych, z jednocze-
sng identyfikacja wystepujacych tu rozbieznosci pomiedzy zachowaniami ustugo-
dawcow a faktycznymi potrzebami i oczekiwaniami konsumentéw. W nastepstwie
tego wskazano mozliwe kierunki rekonstrukeji regut dziatania firm §wiadczacych
ustugi zywieniowe.

1. Ocena rozwoju i dostosowania rynku ustug zywieniowych do potrzeb
i oczekiwan konsumentow

Ustugi zywieniowe naleza do najstarszych i jednoczesnie stale rozwijajacych
si¢ form ustug. Podobnie jak inne, ustuga gastronomiczna jest specyficznym rodza-
jem produktu, dostarczajagcym konsumentowi okreslonych wartosci o charakterze
materialnym i niematerialnym (Payne, 2002). Wspotczesna gastronomia postrzegana
jest nie tylko jako istotny i dochodowy sektor rynku, ale tez wazna sktadowa systemu
organizacji zywienia ludnosci, petnigc uzupetniajaca role w odniesieniu do zywienia
w ramach gospodarstw domowych.

Transformacja polskiej gospodarki sprzyja rozwojowi ilosciowemu placowek
gastronomicznych, ich dywersyfikacji rodzajowej oraz jakosciowej. W 2014 roku
funkcjonowato w Polsce 65 598 placowek gastronomicznych, w tym 16 473 restaura-
cje, 23 634 bary, 4014 stotowek i 21 387 punktow gastronomicznych. t.aczny dochdd
wygenerowany przez gastronomi¢ w 2014 roku wyniost 27 297 mln ztotych (MRSP,
2015). Klasycznymi determinantami pobudzajacymi popyt na ustugi gastronomiczne
sa industrializacja i urbanizacja, wraz ze wszystkimi towarzyszacymi im zmianami
spotecznymi: rozwojem turystyki, spadkiem przecietnej wielko$ci rodziny, zmiang
stylu zycia, nowym modelem organizacji pracy, aktywizacja zawodowa kobiet, jak
tez zmianami zachowan konsumentow w sferze konsumpcji zywnosci.

Pomimo obserwowanego rozwoju ushug gastronomicznych korzystanie z nich
przez konsumentoéw polskich ma nadal charakter okazjonalny. Wydatki przecietnej
rodziny w Polsce na ten rodzaj ustug od lat nie przekraczaja 5% sumy catkowitych
wydatkow na zywnos¢ i zywienie. To przepas¢ w poréwnaniu z krajami Europy
Zachodniej, gdzie adekwatne wydatki siggaja 30—50%. Nasuwa si¢ zatem pytanie:
,»Z czego wynika polski paradoks dynamizmu rozwoju placéwek gastronomicznych
przy ciagle niskim zainteresowaniu ze strony konsumentéw?” (Zabrocki, 2006,
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s. 531-536). Mozna przyjac teze, ze jedng z przyczyn takiego stanu rzeczy jest brak
kompatybilnosci pomiedzy paradygmatami modelu dziatania firm oferujacych ushugi
zywieniowe a rzeczywistymi potrzebami i oczekiwaniami konsumentow.

Wyniki przeprowadzonego przez autora w latach 2013-2014 badania ankie-
towego, ktorego celem byta konsumencka ocena wyr6znikow jakosciowych ustug
gastronomicznych w Polsce, zdaja si¢ uwiarygadnia¢ przyjeta teze. Badaniem objgto
872 respondentéow zrdznicowanych pod wzgledem pitci, wieku 1 wyksztatcenia,
ktorzy deklarowali przynajmniej okazjonalne korzystanie z ustug zywieniowych.
Podjete problemy badawcze koncentrowatly si¢ na takich kwestiach, jak: postrze-
ganie miejsca ustug zywieniowych na wspotczesnym rynku ustug, ich znaczenie
w zaspokajaniu potrzeb respondentdw, stopien dostosowania do ré6znych segmentow
konsumenckich oraz ocena poziomu ich jakosci. Ponadto badania zmierzaty do zi-
dentyfikowania barier w korzystaniu z ustug gastronomicznych.

W toku badan stwierdzono, ze 60,1% respondentow postrzega ustugi zywieniowe
jako wazny segment rynku ustug w Polsce. Dostrzegajac pozytywne zmiany zacho-
dzace w gastronomii polskiej (48,3%), wskazuje si¢, ze poza gastronomig systemowg
brak jest tu jasnej i przejrzystej strategii dziatania ustugodawcow. Skutkiem tego az
60% nowo otwartych lokali jest zamykanych w ciggu pierwszych trzech lat istnienia.
Przyczyne tego Kempy upatruje w fakcie, ze wiele powstajacych placoéwek gastrono-
micznych przyjmuje strategie (o ile w ogoéle ja posiada) ignorowania zasad rynkowych
1 samych konsumentow, nastawiajac si¢ glownie na szybki zysk (Kempy, 2001).

W kwestii znaczenia ustug zywieniowych w zaspokajaniu potrzeb konsumen-
tow 52,4% respondentéw — gldwnie osob aktywnych zawodowo w wieku 25-50 lat,
z wyksztatceniem $rednim i wyzszym — uznalo, ze ich potrzeby zaspokajane sa
tylko w pewnym zakresie. Opinia tej grupy badanych wydaje si¢ szczegolnie wazna,
poniewaz jej reprezentanci stanowig zasadniczy trzon odbiorcéw ustug gastrono-
micznych. Jedynie 15,3% ankietowanych stwierdzito, ze polska gastronomia w petni
zaspokaja ich potrzeby i oczekiwania. Badani wskazywali, ze firmy gastronomicz-
ne nie przywiazuja nalezytej wagi do wynikajacych z aktualnych trendéow potrzeb
konsumentow: spotecznych (62,7%), kulturowych (58,3%), edukacyjnych (45,4%)
1 prozdrowotnych (66,9%). Wymaga to przewarto$ciowania i nowego spojrzenia
ustugodawcow na zakres funkcjonalnosci oferowanych ustug.

Oceniajac stopien dostosowania ustlug zywieniowych do poszczegolnych seg-
mentow rynkowych, ankietowani podkreslali, ze jest bardzo r6ézny i nieproporcjo-
nalny (70,2%), podkreslajac skupianie si¢ firm gastronomicznych glownie na seg-
mentach ludzi mtodych i konsumentach zasobnych finansowo.



RomuaLD Zarocki
REKONSTRUKCJA PARADYGMATU ZACHOWAN FIRM SWIADCZACYCH USLUGI ZYWIENIOWE WOBEC KONSUMENTOW

Ponad potowa respondentow (53,7%) ocenita ogolny poziom jako$ci ustug ga-
stronomicznych jako bardzo zréznicowany. Za wysoki uznato go zaledwie 6,1% an-
kietowanych. Czynnikami, jakie badani biorg pod uwagg przy kompleksowej ocenie
jakosci oferowanych ustug gastronomicznych, sg przede wszystkim: smakowito$§¢
i wyglad potraw (100%), atrakcyjnos¢ oferty (78,2%), dostosowanie oferty do in-
dywidualnych potrzeb klientow (71,4%), wystgpowanie w karcie menu potraw z lo-
kalnych produktow (66,2%), dostepnos¢ cenowa (63,6%) oraz zdrowotno$¢ i bezpie-
czenstwo potraw (48,8%). Najwiecej uwag respondenci kierowali pod adresem czgsto
niskiej atrakcyjnosci potraw, ktora szczeg6lnie w grupach rodzajowych placowek ga-
stronomicznych, takich jak restauracje czy bary, jest zblizona i mato konkurencyjna.
Wskazywali takze na zbyt maty udziat w ofercie dan prozdrowotnych o charakterze
dietetycznym oraz na wysokie ceny potraw, ktore najczesciej nie sa adekwatne do
ich jakosci. Za podstawowe bariery w korzystaniu z ustug zywieniowych respon-
denci uznali przede wszystkim wysokie ceny (52,1%) oraz niezadowalajacg, bardzo
zroznicowana i czgsto niska jakosc (38,6%).

Zaprezentowane wybrane aspekty badan wskazuja, ze konsumenci, doceniajgc
znaczenie 1 rozwdj ustug zywieniowych, formutujg jednoczesnie wiele zastrzezen
pod adresem ich jako$ci oraz samych ustugodawcow. Ci ostatni, majac na uwadze, ze
jakos$¢ dziatania oznacza m.in. permanentne doskonalenie rzeczywisto$ci, powinni
podejmowac dziatania naprawcze w tym zakresie. Muszg by¢ $wiadomi faktu, ze
wysoka jako$¢ oferowanych przez nich ustug decyduje nie tylko o satysfakcji ich
klientow, ale tez wplywa na uzyskiwane dochody i pozytywny wizerunek rynkowy.

2. Wskazane kierunki modyfikacji modelu dziatan firm gastronomicznych
wobec konsumentow

Przytoczone wyzej wyniki badania autora powinny stanowi¢ dla wielu firm
gastronomicznych sygnal o potrzebie weryfikacji elementoéw strategii ich dziatan
rynkowych, uwzgledniajacej faktyczne potrzeby i oczekiwania klientow. Jest to
zaréwno zasadne, jak i trudne do realizacji, biorac pod uwage znaczng specyfike
ushug gastronomicznych, okreslang przez Salg (2010) mianem differentia specifica,
przejawiajaca si¢ m.in. duzym subiektywizmem w ich warto$ciowaniu i postrzega-
niu przez konsumentéow. Pomimo tego istnieje potrzeba zmiany podej$cia ustugo-
dawcow do wielu kwestii zwiazanych z ksztattowaniem ogolnie pojetej jakosci ustug
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zywieniowych, a tym samym sprostania wymaganiom i oczekiwaniom konsumen-
tow. Dziatania takie powinny, zdaniem autora, zmierza¢ m.in. do:

— podnoszenia poziomu wiedzy ustugodawcow odnosnie do potrzeb i zacho-

wan zywieniowych konsumentow,

— weryfikacji postrzegania funkcji wspotczesnej gastronomii,

— odejscia od selektywnej strategii segmentacji rynku i ignorowania czesci

segmentéw konsumenckich,

— dazenia do statego podnoszenia poziomu jakosci oferowanych ustug,

— prowadzenia badan konsumenckich w celu dostosowania si¢ do zmieniaja-

cych warunkow rynku i preferencji konsumentow.

W gospodarce opartej na wiedzy brak ,,rozpoznania” klienta jest jedna z pod-
stawowych przyczyn niskiej oceny oferowanych ustug zywieniowych oraz niepo-
wodzen firm gastronomicznych. Wielu oferentéw ustug zywieniowych, szczeg6lnie
w systemie gastronomii indywidualnej, nadal traktuje konsumentow w sposob przed-
miotowy, upatrujac w nich glownie zrodto zyskow. Sama wiedza o konsumentach
ma dla nich znaczenie wtoérne. Wydaje si¢ to kardynalnym btedem. Najwyzszy czas,
aby firmy gastronomiczne zdaty sobie sprawe, ze od stopnia zrozumienia potrzeb
konsumentow, ich preferencji oraz zachowan zalezy suma korzysci generowanych
przez nich dla przedsigbiorstwa, a tym samym jego sukces rynkowy (Czubata, 2011,
s. 58—66). Wazne jest, aby wiedza o konsumencie byta udziatem wszystkich pracow-
nikéw w firmie. Tylko takie podejscie stworzy szanse budowania strategii rynkowej,
uwzgledniajacej zardwno interesy samej firmy, jak i jej klientow.

Wobec wzrastajacej roli ustug zywieniowych firmy gastronomiczne powinny
skorygowac¢ swoje podejscie do funkcji oferowanych ustug. W ujeciu paradygmatu
funkcjonalnosci Spencera funkcja determinuje ,,sens” istnienia kazdego podmiotu
gospodarczego i okresla cele oraz kierunki jego dzialania (co jest do zrobienia),
majace stanowi¢ odpowiedz na potrzeby otoczenia, w tym potrzeby konsumentow
(Kaczmarek, 2013, s. 31-45). Identyfikacja funkcji i okreslenie ich zakresu powinny
poprzedza¢ zatem jakiekolwiek dziatania. Wymieniane dotychczas w literaturze
trzy podstawowe funkcje gastronomii — produkcyjna, ustugowa i handlowa — zdaja
si¢ dalece zawezone i nie odzwierciedlajg juz jej misji w modelu Zywienia spote-
czenstwa (Doring, 2008, s. 25-27). Wieloletnie badania autora wskazuja, ze zakres
funkcji wspotczesnej gastronomii ulegt znaczacej dywersyfikacji rodzajowej. Dzisiaj
do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy funkcje: zywieniowe (zaspokajanie podstawo-
wych potrzeb zywieniowych), spoteczne (integracja, zywienie w zaktadach pracy,
szpitalach), kulturowe (eksponowanie i promowanie wartosci kulturowych), kul-
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turalno-rozrywkowe (doznania duchowe i estetyczne), edukacyjne (ksztattowanie
wzorow zachowan), prozdrowotne (ksztaltowanie prawidlowych zachowan zywie-
niowych) oraz segmentowe (jako segment produktow pakietow ustugowych w tu-
rystyce, hotelarstwie, handlu). Takie ujecie funkcji stanowi powazne wyzwanie dla
firm gastronomicznych. Ich realizacja jest nie tylko pewng spoteczng powinnoscia
wobec konsumentow, ale tez szansa w poprawie jakosci dziatania i konkurencyjnosci
samych firm (Zabrocki, 2008, s. 37-45).

Niepokojaca praktyka, obserwowana na rynku ustug zywieniowych, jest kon-
centracja firm gastronomicznych na wybranych segmentach konsumentow. O ile sama
segmentacja rynku jest zjawiskiem pozytywnym, o tyle skupianie si¢ firm na potrze-
bach tylko niektorych konsumentoéw takim nie jest. W praktyce skutkuje to rozwojem
glownie baréw typu ,,fast food” i ekskluzywnych restauracji, z jednoczesnym brakiem
placowek dla przecietnej polskiej rodziny i zanikiem ustug zywieniowych o charak-
terze spotecznym, jak bary mleczne, stotowki w zaktadach pracy i szkotach. Tworzy
si¢ powazna luka i brak zabezpieczenia intereséw znacznej populacji spoleczenstwa
polskiego. Ta sytuacja wymaga zmiany i stanowi kolejne wyzwanie dla gastronomii.
Firmy gastronomiczne powinny zmierza¢ do zagospodarowania omawianej niszy
rynkowej, wpisujac si¢ w trend spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Problemem wspotczesnej gastronomii jest bardzo zréznicowana i czgsto niska
jakos¢ oferowanych ustug. Fakt ten musi budzi¢ niepokdj, poniewaz w gospodarce
rynkowej jako$¢ jest waznym narzedziem pozyskiwania konsumentéw oraz ele-
mentem ksztattowania ich satysfakcji. W tworzeniu jakos$ci ustug firmy nie moga
si¢ opiera¢ wylgcznie na wytycznych normatywnych, a tym bardziej same prze-
sadzac¢ o tym, co jest ,,dobra”, a co ,,zta” jakoscia dla konsumentéw. Ostatecznym
weryfikatorem jakosSci jest zawsze klient. Przy doskonaleniu jakosci powinny one
zatem przede wszystkim uwzglednia¢ zidentyfikowane potrzeby i oczekiwania kon-
sumentow, a nastegpnie skonfrontowaé je z wlasnymi mozliwo$ciami techniczno-
-technologicznymi, aby zapewni¢ oczekiwang wartos¢ dla nabywcow. Jedynie umie-
jetne wykorzystanie wynikdéw metrologii konsumenckiej i integracja ich z wynikami
metrologii technicznej pozwoli na efektywne modelowanie i doskonalenie parame-
trow jakosciowych oferowanych wyrobow czy ustug. To z kolei powinno uzmysto-
wi¢ ustugodawcom potrzebe prowadzenia okresowych badan konsumenckich. O ile
badania tego typu prowadzone sa regularnie w gastronomii systemowej, o tyle w ga-
stronomii indywidualnej nadal sg rzadkos$cig. Firmy gastronomiczne nie powinny
przy tym traktowac badan konsumenckich jako uciazliwego obowiazku, ale jako atut
i wazne narzadzie w walce o konsumenta.
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Podsumowanie

Kazda firma, ktora podejmuje dzialalno$¢ w obszarze gastronomii, powinna
zdawac¢ sobie sprawg, ze jej sukces i pozycja rynkowa w znacznej mierze zaleza od
umiejetnosci zaspokojenia potrzeb konsumentoéw. Rozwoj i umacnianie si¢ gospodar-
ki rynkowej zmienity w sposob zasadniczy pozycje polskich konsumentow, ktorzy
stali si¢ waznym podmiotem rynku, potrafigcym wyraznie artykutowac swoje po-
trzeby, oczekiwania i opinie. Wstuchiwanie si¢ w glos ,,odwaznych” konsumentow,
majacych odwage powiedzenia ,,sprawdzam” w specyficznej grze rynkowej, moze
stanowi¢ istotny sygnat dla ustugodawcow o trafnosci obranej przez nich strategii
dziatania lub koniecznosci jej modyfikacji. Pozwoli to na wygenerowanie pakietu
warto$ci w ramach oferowanych ustug, ktory w stopniu jak najlepszym bedzie sa-
tysfakcjonowat ich odbiorcow. Umiejetnos¢ reagowania firm gastronomicznych na
uwagi zglaszane przez konsumentoéw §wiadczy o odpowiedzialnosci spotecznej i doj-
rzato$ci rynkowej firm, ktore zastuguja na miano ,,inteligentnych” (Adamkiewicz-
Drwitto, 2004, s. 267-271) i ktore obok terazniejszosci majg przed soba przysztosc.
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THE RECONSTRUCTION OF THE PARADIGM OF THE BEHAVIOUR
OF THE COMPANIES PROVIDING FOOD SERVICES TO CONSUMERS

Abstract

The purpose of the considerations undertaken in the article is to show the needs and
directions of reconstruction of selected elements of the action model of food services sup-
pliers with respect to the consumers’ expectations. The material has pointed out the growing
share of the catering services in the general system of the organizing the feeding of Polish
society. The basic differentiators of the food services market development in Poland have
been described. The main areas of its maladjustment to the needs of consumers’ expectations
have been identified and the desired directions of the reconstruction of the action model of
service providers in order to change this situation have been shown.
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STRESZCZENIE

Sukces firmy wymaga pracy nad jej wizerunkiem, w tym zakresie mozna korzystac
z koncepcji CSR, ktorej dziatania kierowane sg najczeséciej do otoczenia — podejscie to jest
szeroko opisane w literaturze i na stronach internetowych firm. Firmy powinny by¢ tez od-
powiedzialne wobec pracownikéw — szczyca si¢ godziwymi placami, ale jako$¢ zycia pra-
cownika nie sprowadza si¢ do wynagrodzenia. Wtedy na wizerunku firmy pojawia si¢ rysa
w postaci braku rownowagi praca—zycie (WLB) pracownikow. W artykule zwraca si¢ uwagg,
w jaki spos6b firma respektujaca WLB w kontekscie CSR komunikuje klientom swoj modus
operandi. Celem artykutu jest analiza stosowanych w praktyce komunikatéw typu CSR-WLB.

Stowa kluczowe: CSR, WLB, komunikacja

Wprowadzenie

Rozwdj i upowszechnienie technologii, gtéwnie teleinformatycznych, przyczy-
nity si¢ do powstania nowego typu spoteczenstwa (Tofler, 2003), w ktérym dominu-
jacym zasobem staje si¢ informacja. Stanowi ona wigkszg warto$¢ przedsicbiorstw
niz materialne dobra. O przewadze konkurencyjnej decyduja zatrudnieni ludzie,
a nie $rodki trwale, i to oni stajg si¢ kapitatem wymagajacym szczegoélnej uwagi.
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Budzety niektorych firm sg wieksze niz budzety niejednego panstwa, stad
zainteresowanie ich postgpowaniem. Klient chce wiedzie¢, jak firma, od ktorej
kupuje, traktuje swoich pracownikoéw. Konsumenta interesuje stosunek firmy do
wlasnych pracownikow, przewiduje on bowiem, ze zadowolony pracownik pracuje
lepiej, popetnia mniej bledow, a gotowy wyrob lub ustuga sa pozbawione usterek.
Odpowiedzialno$¢ wobec pracownikow to nie tylko godziwa zaptata za ich prace?,
ale zapewnienie im wlasciwych warunkow pracy i1 odpoczynku.

Celem artykutu jest analiza i ocena komunikowania koncepcji Work-Life Balance
(koncepcji rbwnowazenia zycia zawodowego z pozazawodowym) przez organiza-
cje respektujagce zasade spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social
Responsibility — CSR). Tak postawionemu celowi publikacji podporzadkowano jej
strukture. Opisano zatozenia ideologiczne koncepcji CSR i WLB, a nastepnie przeanali-
zowano dostgpne w tym zakresie komunikaty adresowane do klienta i wybrano te, ktore
moga nies¢ dla niego warto$¢ poznawcza oraz s3 wazne z punktu widzenia organizacji.

1. Corporate Social Responsibility — zatozenia koncepcji

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR) to koncepcja teoretyczna i coraz
czesciej praktyka organizacyjna, traktowana np. jako odpowiedzialno$¢ za zobowia-
zania przyjmowane przez organizacje w wyniku spotecznego wspotistnienia, jako
wynik oczekiwan spolecznych wobec okreslonego sposobu dziatalnosci przedsie-
biorstw (Adamczyk, 2002, s. 229). Oczekiwania te dotycza poszanowania wszystkich
interesariuszy, w otoczeniu ktérych funkcjonuje organizacja — wobec akcjonariu-
szy, pracownikow, wilascicieli, wierzycieli, klientow, dostawcow, inwestorow. Do
zagadnien CSR dodaje si¢ takze odpowiedzialno$¢ ekologiczng — przedsicbiorstwa
na etapie budowania strategii dobrowolnie uwzgledniajg interesy spoteczne, ochrong
srodowiska i relacje z grupami interesariuszy (Blanke, Gorynia-Pfeffe, 2008).

Interesariusze oczekuja od kierownictwa firm udzialu w dyskusji na temat pro-
blemow spotecznych, np. bezrobocia, ubostwa, infrastruktury, efektu cieplarniane-
go 1 ogbdlnego wpltywu przedsigbiorstw na spoteczenstwo, stawiajg coraz wigksze
wymagania. CSR staje si¢ istotnym zjawiskiem gospodarczym wspieranym przez

2 Badania CBOS o wysoko$ci zarobkow w kontekscie jakosci zycia wskazaty przecigtny dochod

na osobe¢ pozwalajacy na: zaspokojenie podstawowych potrzeb — 1177 zt; Zycie na srednim poziomie
— 1907, dostatnie zycie — 2595. http:/www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/zarobki-w-pol-
sce-1177-zl-wystarczy,218,0,1962714.html dostep 25.11.2015.
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Ministerstwo Gospodarki® i Uni¢ Europejska®. Jednak aby CSR wyrdznial konku-
rencyjnie organizacje, musi by¢ elementem strategii biznesowej organizacji.

Istnieje wiele koncepcji 1 sposobéw wdrozenia CSR. Moga by¢ realizowane na
trzech ptaszczyznach: prospotecznej, ekonomicznej i ekologicznej (tzw. triple bottom
line: planet, people, profit lub people, planet, prosperity), w podziale na wymiar
wewnetrzny i zewnetrzny. Prospoteczna odpowiedzialno$¢ wewnetrzna skierowana
jest do pracownikow organizacji, zewngtrzna za$ do spolecznos$ci lokalnej, organi-
zacji pozarzadowych. Wewnetrzna odpowiedzialnos¢ ekonomiczna zaktada zysk
przedsigbiorstwa, zewnetrzna jego udzial w inicjatywach na rzecz spoteczenstwa.
Plaszczyzna ekologiczna wewnetrzna dotyczy wplywu dzialalnosci przedsigbior-
stwa na srodowisko naturalne, zarzadzania surowcami zuzywanymi przez przedsic-
biorstwo, a zewnetrzna — dbatosci o zasoby, z ktorych korzysta, oraz o srodowisko,
w ktorym prowadzi swoja dziatalno$¢ (Employment in Europe, 2010, s. 9).

Realizacj¢ koncepcji CSR mozna takze przeprowadzaé na podstawie modeli:
after profit obligation 1 before profit obligation. Model after przedktada odpowie-
dzialnos¢ ekonomiczna ponad inne, ktore sg realizowane dopiero po zaspokojeniu
potrzeb wlasnych. W modelu before podstawg sg warto$ci moralne i kierowanie si¢
etyka zawodowa, pdzniej dopiero generowany jest zysk, gtéwnie dzigki trwatym
wiezom zaufania, lojalnos$ci i uczciwosci wobec interesariuszy oraz wykreowanej
przewadze konkurencyjnej (Rybak, 2004, s. 32).

Niezaleznie od modelowego ujecia koncepcji zmiany wprowadzane mogg by¢
w kazdym z prezentowanych obszaréw. Wazne, aby podejmowane inicjatywy byty
zgodne ze strategig firmy. Dzigki temu wzmacnia si¢ ich oddziatywanie biznesowe
i spoteczne.

CSR wobec interesariuszy to odpowiedzialnos¢ takze wobec pracownikow. Moze
przyjmowac postac np.: zapewnienia godziwych warunkoéw pracy, respektowania
prawa pracy, umozliwienia godzenia zycia zawodowego i prywatnego, poszanowa-
nia wartos$ci i godnosci ludzkiej pracownikow, tworzenia warunkow umozliwiajacych
rozwdj, zatrudnienia zgodnego z kwalifikacjami, poszanowania uznanych spotecznie

3 Ministerstwo Gospodarki uruchomito strong: www.csr.gov.pl — centrum wydarzen w zakresie

CSR i platforma wymiany doswiadczen o koncepcji i kierunkach rozwoju CSR w Polsce. http:/www.
mg.gov.pl/files/upload/10892/CSR_PL.pdf, dostep 9.11.2015.

4

Na lata 2014-20 przyznano Polsce 82,5 mld euro funduszy unijnych, wspierajacych CSR:
wymogiem przy aplikowaniu jest co najmniej neutralny wplyw firmy na polityke zrownowazonego
rozwoju, premiuje si¢ podmioty ukierunkowane na produkcje ekologiczna, produkcje czystej energii,
zwigkszenie stopnia ponownego wykorzystania materialow lub odpadow, zwigkszenie udziatu odna-
wialnych zrodet energii itp. (Taworska, dostep 9.11.2015).
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norm moralnych oraz — co wydaje si¢ oczywiste — respektowania praw cztowieka
uchwalonych przez ONZ w 1948 roku. Takie organizacje moga posiadac certyfikaty
(CSRw Polsce i na swiecie) np.: SA 8000 (Social Accountability International — dotyczy
praw pracownikow, praw cztowieka i warunkéw pracy); AA 1000 (Account Ability —
certyfikuje zaangazowanie interesariuszy w proces zrownowazonego rozwoju); [ISO
26000 (zawiera wytyczne, jak skutecznie wdrazac¢ i upowszechnia¢ zasady CSR).

Firmy, wprowadzajac koncepcje CSR, liczg na osiggnigcie roznych korzysci,
w tym m.in. na zwigkszenie konkurencyjnosci na rynku, budowe pozytywnego wi-
zerunku (employer branding), utatwien w pozyskaniu nowych klientow i wzrost
zaufania dotychczasowych, poszerzenie zainteresowania inwestorow i poprawe po-
strzegania firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, zwigkszenie motywacji i zaangazo-
wania pracownikow (Komisja Wspolnot Europejskich).

2. Work-Life Balance - istota podejscia

Praca zawodowa stanowi dla jednostki wartos$¢, przynosi korzys$ci w postaci
zysku ekonomicznego i spotecznego, np. rozwoju, poczucia przynaleznosci, prestizu,
satysfakcji. Gdy zapewnia poczucie stabilizacji zyciowej i jednoczes$nie nie koliduje ze
sferg osobistg pracownika, méwi si¢ o rownowadze migdzy praca a zyciem osobistym
(Work-Life Balance — WLB). Odmienne lub wrecz sprzeczne interesy pracownikow
1 organizacji powoduja trudnosci w realizacji tej koncepcji. Praca pochtania nieba-
gatelng ilo$¢ czasu 1 absorbuje wzmozona uwage, pozostawia niewielkie mozliwosci
i znikome zasoby energii na rownie aktywne funkcjonowanie poza nig. Pracownicy,
starajac si¢ sprosta¢ obowigzkom, tracg poczucie rownowagi miedzy zyciem a praca.
Poswiecaja coraz wiecej czasu na zadania, ktore nie przynosza im osobistego zado-
wolenia i nie wspieraja rozwoju kariery (Januszkiewicz, 2012, s. 105-113). Czgsto
ponadprzecigtne zaangazowanie w prace wymyka sie spod kontroli.

Badania potwierdzaja, ze o zachwianiu WLB mowi co trzeci pracoholik i co
piaty niepracoholik, co rzutuje na zdrowie — jako ,,niezbyt dobre” ocenia je 12% pra-
coholikow i 9% niepracoholikéw. Zaburzenia snu ma 65% o0sob okreslonych wcze-
$niej w badaniu jako pracoholicy. Objawiaja si¢ one w 50% z rezygnacji i redukcji
snu, pozostate 15% zaburzen to dtuga lista ,,rozdrobnionych” czynnikéw (Keown
2014, s. 30-33).

Nadmierna fizyczna i psychiczna eksploatacja pracownikéw doprowadza do
karoshi — to zgon na tle przecigzenia pracg o podtozu zawatowym, miazdzycowym,
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zwiazanym z nadci$nieniem, niewydolnos$cia serca i uktadu nerwowego, stresem
i brakiem odpoczynku. W Japonii syndrom karoshi dotyka co roku ok. 10 tys. oséb
pracujacych po 12 godzin dziennie. Od 1987 roku japonskie Ministerstwo Pracy
publikuje statystyki karoshi, z ktorych wynika, ze jej ofiary w ostatnim roku przed
$miercig pracowaly srednio 60 godzin tygodniowo (Koztowska, 2013).

Japonski syndrom karoshi przenika do Europy. W Polsce pracuje si¢ srednio
1929 godzin rocznie (Srednio 1765 h/rok), wigcej pracuje si¢ w Rosji — 1982, Chile —
2029, Grecji — 2034, Korei — 2090 i Meksyku — 2226. Najmniej godzin rocznie
pracujg Irlandczycy — 1529, Norwegowie — 1420, Francuzi — 1479, Niemcy — 1397
i Holendrzy — 1381. Wedtug raportu w Polsce na sen, jedzenie i czynnosci wykony-
wane dla przyjemnosci przeznacza si¢ tylko 14,2 godzin na dzien. Gorzej wypada
jedynie Meksyk — 13,89 i Turcja — 13,42 (OECD).

Nauwage w oceniec WLB zastuguja: subiektywno$¢ oceny rownowagi i potrzeba
harmonii. Rownowaga mi¢dzy pracg a zyciem prywatnym odnosi si¢ do indywidual-
nego poczucia kazdej osoby, ze okreslona sfera zycia — publiczna, prywatna, osobista
—pozostaje w rownowadze (Gliksman, Manczewa, 2008, s. 15). Zharmonizowanie sfer
prywatnej i zawodowej nie jest rtownoznaczne z ich rozdzieleniem. Maja si¢ one prze-
nikac i faczy¢, by osiagnac spdjna, komplementarng catos¢ aktywnosci zyciowych.
Réwnowagg 1 harmoni¢ mozna osiggnag¢, gdy praca nie zabiera zycia pozazawodowe-
go, i odwrotnie, gdy udaje si¢ polaczy¢ prace z innymi wymiarami zycia — domem,
rodzing, zdrowiem, aktywnos$cig spoleczna, zainteresowaniami osobistymi itd.

Organizacja ma do dyspozycji rozwigzania WLB dotyczace (Borkowska, 2012):

— czasu pracy —ruchomy czas pracy i roczne jego rozliczanie, skompresowany
tydzien pracy, praca niepetnoetatowa, wspolny etat (job sharing), konwer-
sja zmian czy bezptatne urlopy i dodatkowe dni wolne;

— miejsca pracy — praca zdalna, praca w domu (home office), telepraca oraz
praca w centrach kulturalno-biznesowych;

— ogolnego wspierania srodowiska pracy i zarzadzania zasobami ludzkimi —
zorganizowana opieka nad dzie¢mi i niesamodzielnymi cztonkami rodziny,
dodatkowe wsparcie finansowe/rzeczowe, poczucie dobrostanu pracowni-
kow (wellbeing), podnoszenie jako$ci miejsca pracy, sabbatical, rozwiagza-
nia organizacyjne w zakladzie pracy z zakresu zatrudnienia przyjaznego
rodzinie (family friendly employment), ochrona kobiet w ciazy i mlodych
rodzicow, podnoszenie jakoSci miejsca pracy, redukcja stresu.

Wazne, by prowadzone dziatania byly spdjne i wbudowane w strategie

organizacji.
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3. Formy komunikacji CSR-WLB

Wspolna plaszczyzng obu zarysowanych koncepcji jest dobrowolne przyczy-
nianie si¢ do ogodlnej poprawy zycia spotecznego, wdrazanie dziatan prospolecz-
nych oraz eliminowanie z wlasnych praktyk tych uznanych za spotecznie szkodli-
we. Koncepcje CSR 1 WLB okreslajg etyczne standardy zachowan wewnatrz firmy
i relacje z partnerami biznesowymi. Kompleksowe podejscie do WLB jako strategii
dziatania na state korzystnie wptywa na wizerunek firmy i przynosi dtugoterminowe
korzysci, poniewaz dobra opinia wsrdd pracownikéw daje mozliwos¢ zrekrutowania
specjalistow o wysokich kwalifikacjach, a ich praca przetozy si¢ w konsekwencji
na wysoki poziom oferowanych dobr i ustug oraz zadowolenie klientow. W efekcie
firma zbuduje swoja silng pozycj¢ rynkows.

Firmy podkreslaja swoje zaangazowanie w warto$ci pozackonomiczne, gtownie
spoteczne i srodowiskowe. Zamieszczajg na swoich stronach internetowych réznego
rodzaju kodeksy etyczne, raporty i sprawozdania. Ich celem powinno by¢ takze
przekazanie interesariuszom komunikatu, ze firma, ktéra szczyci si¢ wdrozeniami
z zakresu CSR, odnosi tez sukcesy w tym zakresie w stosunku do swoich pracow-
nikéw — jest w stanie zapewnic¢ im rownowage WLB.

Po przeprowadzonej analizie rodzajéw komunikatéw nadawanych przez firmy
do klientéw w okreslonych wyzej warunkach, ale zawierajacych informacje, sugestie
lub cho¢by podteksty o szacunku do potrzeb pracownika stwierdza si¢, ze moze on
by¢ przekazany w formie bezposredniej lub posredniej. Bezposredni przekaz jest
skierowany do klienta, zawiera elementy wskazujace na odpowiedzialnos¢ firmy
wobec pracownika, ukazuje rzeczywiscie wprowadzane w firmie dziatania na po-
trzeby rownowagi WLB. Realizowany moze by¢ w formie np. deklaracji na stronie
internetowej, w reklamach lub ogloszeniach i anonsach skierowanych do ubiegaja-
cych si¢ o prace.

Czesto na stronach wyswietlane sa deklaracje typu: ,,Aby sprosta¢ jak najbar-
dziej oczekiwaniom naszych Klientow, stawiamy na pracownikow o jak najlepszych
kwalifikacjach, wiedzy i wyksztatceniu” (Powen). Cena poziomu deklaratywnosci
tych twierdzen nie jest celem tego opracowania. Przykladem reklamy zawierajace;j
komunikat CSR na temat dbato$ci o pracownika moze byc¢: ,,Elastyczne godziny
i mita atmosfera”, ,,Zarobki w porzadku i wszystko na umowg o pracg” (McDonald).
W ogloszeniach o prac¢ mozna tez znalez¢: ,,Zatrudniamy ludzi a nie CV! Wiemy,
ze masz cechy, ktorych nie mozna zmierzy¢ lub po prostu wpisaé¢ do zyciorysu” oraz
,»Qrafik dostosowany do indywidualnych potrzeb” (KFC).
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Posrednie komunikaty typu CSR-WLB sa zaprojektowane dla pracownikow,
ale umieszczone na otwartych stronach internetowych. Klient, poszukujac infor-
macji o produkcie i ustudze, korzysta ze strony firmy i znajduje informacje dziatu
socjalnego odnos$nie do wspierania pracownikow w ich dziataniach typu WLB,
w postaci np. karnetoéw na zajecia rekreacyjne oraz kursy i szkolenia, dofinanso-
wan do przedszkoli, wyjazdow wypoczynkowych lub wydarzen kulturalnych albo
warunkow udzielania pozyczek. Komunikaty te, chociaz zostaly przeznaczone dla
pracownikow, w znaczacy sposob podnosza wizerunek firmy w oczach klientow.

Pozytywnym elementem komunikatu wizerunkowego okazuja si¢ fora pra-
cownicze (nalezy zwraca¢ uwage na ich status — otwarte, dostepne), na ktorych
pracownicy dzielg si¢ szczegdétami na temat mozliwosci korzystania z udogodnien
oferowanych przez pracodawce. Nawet jesli pracownicy nieco utyskuja na rozwia-
zania z zakresu WLB, taki komunikat mozna odbierac jako pozytywny, legitymizu-
je bowiem faktycznie istniejgce instrumenty zapewnienia WLB oraz zawiera liste
dziatan stuzacych poprawie istniejacego juz systemu wsparcia pracownika.

Istotnym elementem jest to, aby do publicznej wiadomos$ci podawa¢ faktycz-
nie funkcjonujgce udogodnienia dla pracownikéw. Ujawnianie nieistniejacych lub
niefunkcjonujgcych elementow WLB przyniesie negatywny skutek — zawod dla
pracownikow i szybko rozprzestrzeniajaca si¢ informacje o nierzetelno$ci firmy,
ktora zle traktuje nawet swoich pracownikow [,,Jezeli cheecie pracowac na §rednim
szczeblu, a tym bardziej wyzszym przyzwyczajcie si¢ do chamstwa, przerywania,
podrzucania $win, trwonienia waszego czasu, cieckawych rozmow petnych bluzgéw
1 wskazywania, ze wasza praca jest g... warta od top managmentu” (Cersanit)].

Podsumowanie

Wzajemna i ciggta komunikacja z klientem jest kluczowa; docenia on bowiem
zaangazowanie firmy w odpowiedzialne dziatania na rynku i szanuje troske¢ o pra-
cownikow. Zdecydowanie tatwiej jest odnalez¢ przyktady na drastycznego pomi-
jania potrzeb pracownika, a tym samym brak odpowiedzialno$ci w stosunku do
najwiekszego zasobu organizacji. Na podstawie badania przeprowadzonego w paz-
dzierniku 2015 roku, w ktorym wzigto udziat ponad 7 tys. oséb, stwierdzono, ze
w ponad 50% przypadkow przetozeni nie wykazuja najmniejszego zainteresowa-
nia tym, jakie zdanie maja podwtadni. Niewiele ponad 14% uczestnikoéw badania
regularnie wymienia si¢ z szefem pomystami i uwagami, a 8,54% przyznaje,
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ze konsultowane sg z nimi najwazniejsze kwestie. To, ze pracodawcy zdarza si¢ pytac
o opinig, ale zwykle i tak nic z tego nie wynika, przyznaje 26,60% pracownikow
(Btaszczak, 2015).

Sa to zatrwazajace dane. Respektowanie zasad WLB zaczyna si¢ od rozmowy
z pracownikami o pracy i ich potrzebach. Firma nie moze szczycic€ si¢ przestrzega-
niem CSR, jesli nie dba o zatrudnionych. Komunikowanie poszanowania CSR-WLB
zaczyna si¢ od dziatan na rzecz pracownika.
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QUALITY OF WORKERS LIFE AS PART OF REPUTATIONAL ORGANIZATION MESSAGE
Abstract

Company should work on its image, it can benefit from CSR by performing actions
directed to environment. This approach is described in literature and on companies websites.
But companies should be also responsible for their employees — so they boast a decent wages.
However, the employee’s quality of life cannot be reduced solely to salary, here comes scratch
on company’s image in the form of a persistent workers imbalance — WLB. This article is
about how company respecting WLB in the CSR context communicates its modus operandi
to customers. The aim of the article is to analyze the CSR-WLB type messages.

Translated by Magdalena Zalewska-Turzynska
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