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Edyta Gotab-Andrzejak
Politechnika Gdanska, Katedra Marketingu

Lojalnos¢ w spoteczenstwie informacyjnym na
przyktadzie ,,pokolenia Milenium”

Streszczenie: W artykule podjeto rozwazania dotyczace zagadnienia lojalno$ci w obecnym spoteczefistwie
informacyjnym. Powszechnie panujaca konsumpcja oraz ,,zalew informacyjny”, wynikajacy z wykorzystywania
nowoczesnych technologii w zakresie komunikacji sprawily, ze postanowiono sprawdzié¢, czy wcigz mozemy
mowi¢ o lojalnosci klientow. Pokoleniem, ktore stanowi wazny segment rynku i jednoczesnie podmiot analizy,
jest pokolenie Y, tzw. ,,Millenium generation”. W artykule zostat ukazany stan obecnej wiedzy na temat tego
pokolenia oraz jego lojalnosci.

Stowa kluczowe: lojalnos¢, spoteczenstwo informacyjne, pokolenie Milenium, generacja Y.

Loyalty in the information society on the "Millennials" example

Summary: The article elaborates on the issue of loyalty in the information society at present. Generally,
prevailing consumption and "the flood of information™, as a result of using modern technologies in the field of
communication, have caused the decision to verify if we can still talk about customer loyalty. The generation,
which is an important segment of the market and at the same time the subject of the analysis, is Generation Y,
the so-called "Millennium generation”. In the article was shown the current state of knowledge about this
generation and their loyalty.

Keywords: loyalty, information society, Millennials, Generation Y.

Wprowadzenie

Funkcjonowanie konsumentow W obecnych czasach wymaga duzych umiejetnosci
zwigzanych z pozyskiwaniem wartosciowych informacji. Era spoleczenstwa informacyjnego,
w ktorej zyjemy, cechuje si¢ nattokiem informacji docierajagcych do odbiorcéw roéznymi
kanatami komunikacji. Pojawit si¢ zatem problem wynikajacy — nie z braku — a z nadmiaru
informacji. W obecnej sytuacji nie tylko konsument ma trudno$¢ z odnalezieniem tych
wiadomosci, ktore sa dla niego wazne i1 wartosciowe. Przed problemem skutecznego
i efektywnego komunikowania si¢ z konsumentem stajg tez przedsigbiorstwa i inne podmioty
dziatajace na rynku. Trudnosci przysparza dotarcie z informacja do klienta lub potencjalnego
nabywcy, co jest pierwszym krokiem w pozyskaniu konsumenta i nawigzaniu z nim relacji.
Problem stanowi roéwniez umacnianie stworzonych z nabywca relacji, poprzez
wykorzystywanie réznych kanatdéw komunikacji, w tym w szczegdlno$ci nowoczesnych
technologii — Internetu. Kazda z firm dzialajacych na rynku stara si¢ dotrze¢ do swoich
klientow wykorzystujac te same kanaty komunikacji. Czy konsument, do ktorego dociera
codziennie od kilku do kilkunastu a nawet kilkudziesieciu e-maili od roznych podmiotow, jest
w stanie wybra¢ te wartosciowe? W jaki sposob mozna zatem w obecnych czasach
ksztaltowa¢ jego lojalno$¢ i1 budowac¢ trwale relacje? Czy mozna moéwi¢ o lojalnosci
W spoteczenstwie informacyjnym? Czy, reprezentatywne dla spoteczenstwa informacyjnego
pokolenie Y - powszechnie korzystajace z dobrodziejstw nowoczesnych technologii — cechuje
lojalnos$é, a jesli tak, to jak si¢ ona ksztattuje? Proba odpowiedzi na ostatnie z postawionych
pytan zostanie podjeta w niniejszym artykule. Celem opracowania jest zatem analiza stanu
wiedzy i badan na temat lojalno$ci pokolenia Y w dobie spoteczenstwa informacyjnego.
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1. Era spoteczenstwa informacyjnego

Wedlug Gurnsey’a (Gurnsey, 1997) spoteczenstwo informacyjne to koncepcja, ktora
stanowi przejscie od spoteczenstwa uprzemystowionego (zindustrializowanego) do
spoteczenstwa, w ktorym informacja jest kluczowym czynnikiem (Hoare, 1998). Okazuje sig,
ze nie ma definicji, ktéra jednoznacznie by okreslata spoteczenstwo informacyjne.

Feather (1997) nazywa w ,,swojej publikacji pt. ,,Knowledge industries” informacje
mianem wiedzy. Uzywa tego terminu réwniez na okreSlenie spoteczenstwa informacyjnego
(Feather, 1997; Hoare, 1998).

W kontekscie spoleczenstwa informacyjnego mowi si¢ o tzw. srodowisku informacyjnym

(ang. information environment) i o czynnikach je ksztattujacych. Wsréd wspomnianych

czynnikow wyrodznia si¢ (Wallis, 2005):

— informacj¢ jako produkt,

— rozdrobnienie i rozprzestrzenienie si¢ (proliferacj¢) kanalow dystrybucji,

— powstanie globalnego rynku mediow,

— dominacj¢ tresci cyfrowych w jezyku angielskim 1 pochodzacych ze Standéw
Zjednoczonych.

Powyzej wymienione czynniki na siebie oddzialuja, tworzac srodowisko informacyjne.
Mowi sie tez o tzw. ,cyberprzestrzeni”. Jak pisze Gleick (2012) w swojej ksigzce
zatytutlowanej ,,Informacja”: ,,W cyberprzestrzeni niemal wszystko pozostaje w ukryciu.
Roéwniez prawie wszystko jest powigzane (...). Taka sie¢ powigzan ma swoja strukture, a owa
struktura wspiera si¢ na paradoksie. Wszystko jest bliskie 1 réwnoczes$nie odlegte. Dlatego
wlasnie w cyberprzestrzeni mozna si¢ poczu¢ nie jak w tlumie, tylko samotnie”(Gleick,
2012).

Srodowisko informacyjne i ,,cyberprzestrzen”, ze wzgledu na kulturowe i emocjonalne
doswiadczenia, stanowig dla obywateli spoteczenstwa informacyjnego XXI wieku szczegdlne
wyzwanie. Srodowisko to podlega statemu rozwojowi, co wymaga od konsumentow ciaglego
doskonalenia umiejetnosci korzystania z informacji (wiedzy). Ogromne naktady finansowe sg
ponoszone na rozw¢] nowych technologii, ktére pozwalaja na dostarczanie informacji
i komunikacje w coraz bardziej wyrafinowany sposob (Wallis, 2005).

Istnieje $wiadomo$¢, ze era spoteczenstwa informacyjnego rézni si¢ od ery
spoteczenstwa industrialnego tym, ze informacje, wiedza, ustugi informacyjne i wszystkie
Zwigzane z nimi galezie - takie jak telekomunikacja, informatyka itp. — rozwijajg si¢ znacznie
szybciej 1 zaczynaja dominowa¢ W rozwoju ekonomicznym oraz generujg nowe miejsca na
rynku pracy (Ershova, 1998).

Obecnie zyjemy w wieku okreslanym mianem ,,wieku informacji”. Ten nowy wiek
charakteryzuje w wigkszosci rozwdj jaki nastagpit w technologii, a w szczegolnosci
w technologiach informacyjnych i komunikacyjnych (ICT). Kowergencja telekomunikacji,
medidow 1 komputerow miata istotny wplyw na spoteczenstwo — poréwnywalny do
poprzednich wielkich zmian spotecznych, takich jak rewolucja przemystowa czy prasa
drukowana. Efektem tych zmian jest - niespotykana do tej pory — globalizacja (Eyre, 2003).

2. Pokolenie Milenium — swoiste cechy segmentu rynku
Rozpatrujac lojalnos¢ w spoteczenstwie informacyjnym konieczna jest analiza tego
zagadnienia w konteks$cie poszczegdlnych segmentéw rynku. Reprezentatywnym segmentem
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dla spoteczenstwa informacyjnego jest tzw. pokolenie Y, zwane rowniez w literaturze
pokoleniem Milenium (ang. Generation Y, Millennial Generation, Millennials, Echo
Boomers) (Bolton et al., 2013; Foscht, Schloffer, lii, i Chia, 2009; Valentine i Powers, 2013;
Ma i Niehm, 2006; Wiedmann, Behrens, Klarmann, i Hennigs, 2014; Gurau, 2012; Veloutsou
I McAlonan, 2012; Bergh i Berhrer, 2012). Pokolenie to zostalo wybrane do analizy ze
wzgledu na fakt S$cislego powigzania z nowoczesnymi technologiami, powszechnie
wykorzystywanymi przez jego przedstawicieli oraz liczebnos¢.

Pokolenie Milenium, na podstawie badan prowadzonych gtownie w Stanach
Zjednoczonych (Heaney, 2007), uwazane jest za najwickszy segment rynku na $wiecie
(Foscht et al., 2009). Wydatki populacji Y wzrosty w latach 1997-1999 z 84 miliardow
dolarow amerykanskich do 153 miliardow dolarow amerykanskich (Barrett, 2000).
Reprezentanci tego pokolenia, mieszkajacy w gospodarstwvach domowych dwojga
pracujacych rodzicow, sg gtdéwnymi osobami wdajgcymi rodzinne przychody (Morton, 2002;
Taylor i Cosenza, 2002).

Nie ma zgodno$ci co do dat, w zakresie ktorych nalezy rozpatrywac pokolenie Y.
Wedtug kategoryzacji pokolen Brosdahla i Carpenter’a (2011), dla kazdego segmentu rynku,
przyjeto ponizsze daty urodzenia:
tzw. ,,Silent generation” (1925-1945),
pokolenie wyzu demograficznego (1946-1960),
generacja X (1961-1981),
pokolenie Y (urodzeni po 1981).

Brak zgodnosci odnosnie dat, szczeg6lnie gornej, wynika z faktu, ze wcigz jest niewiele
badan prowadzonych na najmtodszej grupie tego pokolenia.

Dlatego tez w literaturze spotykamy si¢ z roznymi ujeciami zakresu czasowego dla tego
pokolenia. Przyjmuje si¢, Ze s to osoby urodzone w latach:

— 1977-1994 (New Strategist, 2004),
— 1977-1995 (Bartlett, 2004; Dalton, 2003),
— 1980-1995 (Edelman/StrategyOne, 2010),
— 1980-2000 (Richard K. Miller i Associates, 2011a),
— 1981-1995 (Lafayette, 2011),
— 1981-1999 (Bolton et al., 2013),
— 1982-1994 (Kavounis, 2008),
— 1982-2000 (Rich, 2008),
— 1982-2001 (Paul, 2001),
— 1982-2002 (Littman, 2008),
— 1982-2005 (Howe i Strauss, 2007).
Teoretycy badajacy pokolenia twierdza, ze na profil oséb urodzonych w danym czasie

wpltywaja zmiany zachodzace w makrootoczeniu. One tez ksztaltuja powszechnie
wystepujace postawy nabywcze oraz konsumpcyjne (Howe and Strauss, 2000). To wiasnie
duzy potencjal zakupowy oraz wiedza 1 umiejgtnosci w zakresie wykorzystania
nowoczesnych technologii pozwalaja na okreslenie, w dlugiej perspektywie czasu, sukcesu
sklepéw internetowych (Hanford, 2005). Gléwne wydatki pokolenia Y s3 ponoszone na
zakup: ubran, bizuterii, sprz¢tu sportowego, rozrywke, zdrowie i urodg, jedzenie (Barbagallo,
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2003). Konsumenci pokolenia Y wyrosli w erze, gdzie robienie zakupoéw stalo si¢ forma
rozrywki. RoOwniez wiek i etap zycia czyni to pokolenie wyjatkowym. Z tych tez wzgledow
majg inne priorytety niz starsze pokolenia.

Pokolenie Milenium jest traktowane jako unikalna i wptywowa grupa konsumentow,
ktorych zachowanie jest czesto dyskutowane, ale nie w pelni zrozumiate (Drake-Bridges
i Burgess, 2010; Racolta-Paina i Luca, 2010; Noble et al., 2009; Smith, 2012). Zar6wno
teoretyczne jak tez empiryczne badania na temat profilu psychograficznego pokolenia Y sg
ograniczone (Yu, 2011). Bioragc pod uwage wartos¢ pokolenia Y - jako segmentu rynku -
wazne jest poznanie cech psychograficznych tej kohorty i jej zachowan w mediach (ang.
media behaviour) (Swinarski et al., 2010; (Valentine i Powers, 2013). Segmentacja z punktu
widzenia kryteriow demograficznych jest pomocna w zdefiniowaniu tej grupy konsumentow,
natomiast segmentacja z punktu widzenia kryteriow psychograficznych zapewnia lepszy
wglad w zachowania konsumentéw i jest stalym elementem wykorzystywanym przy
projektowaniu planow marketingowych (Lastovicka et al., 1990).

Wielu autoréow podkresla, ze przedstawicieli pokolenia Milenium cechujg inne wartosci,
postawy 1 og6lna charakterystyka niz przedstawicieli pokolenia X. Sa oni opisywani jako
egoisci, znajacy si¢ na nowoczesnych technologiach, proekologiczni indywidualisci,
wydajacy wiecej niz poprzednie pokolenia, cechujacy si¢ niskim poziomem lojalnosci wobec
marki (BrandAmplitude, 2009; Greenberg, 2011). Te¢ kohorte, bardziej niz poprzednie
pokolenia, charakteryzuje podejscie materialistyczne i kultura konsumpcji, Co jest wynikiem
innowacji technologicznych (Hanzaee i Aghasibeig, 2010). Sg oni zorientowani na grupy
I majg silne poczucie tozsamosci (Pesquera, 2005; Peterson, 2004). Wykorzystuja
wyrdzniajace si¢ marki do wyrazenia siebie. Ponadto, osoby reprezentujace to pokolenie sg
bardziej ufne, tolerancyjne i wigcej podrozuja niz wigkszos¢ ich rodzicow (Valentine
i Powers, 2013). Pokolenie Milenium popiera przedsigbiorstwa odpowiedzialne spotecznie
(Furlow, 2011). Wigkszos$¢ badanych ma podobny stosunek do firm realizujacych zatozenia
spotecznie odpowiedzialnego biznesu (CSR). Sg bardziej sktonni im zaufa¢, kupujg wiecej
produktow takich przedsiebiorstw 1 czeSciej zwracaja uwage na kierowane przez nie
komunikaty.

Pojawiajg si¢ jednak glosy niektorych autorow twierdzace, ze pokolenie Y nie moze by¢
traktowane jako homogeniczna grupa (Howe i Strauss, 2000). Tzw. ,,mit” jednorodno$ci
i odrgbnosci generacji Milenium moze wynika¢ z faktu prowadzenia badan na grupach
studentow (Bakewell i Vincent-Wayne, 2003; Beard, 2003; Cowart i Goldsmith, 2007; Martin
i Turley, 2004; Noble et al., 2009; Rich, 2008). McCrindle i Beard (2008) kontynuujac
podejscie krytyczne pokoleniowego modelu segmentacyjnego twierdza, ze to podejscie jest
zbyt ogdlne zeby bylo uzyteczne dla marketeréw 1 sugeruja wdrozenie innego modelu
segmentacyjnego.

Kluczowym czynnikiem, odrozniajacym przedstawicieli pokolenia Y od poprzednikow,
jest wczesna 1 czesta ekspozycja na nowoczesne technologie, W tym Internet, ktore sg
wszechobecne we wszystkich sferach ich zycia. Niesie to za sobg zarowno wady jak i zalety
z punktu widzenia poznawczego, emocjonalnego i spotecznego (Immordino-Yang et al.,
2012). Osoby z pokolenia Milenium do$wiadczyty dtugiego okresu koniunktury gospodarcze;j
1 zwigzanego z tym dynamicznego rozwoju nowoczesnych technologii oraz procesu
globalizacji (Park i Gursoy, 2012). Konsumenci pokolenia Y korzystali z niestandardowych
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produktow i spersonalizowanych ustug (Ansari i Mela, 2003; Berry et al., 2010; Bitner et al.,
2000; Peterson et al., 1997). Dlatego teraz oczekujg natychmiastowego zaspokojenia ich
potrzeb, szczegélnie w odniesieniu do wynagrodzenia za pracg, awansu zawodowego,
rownowagi miedzy praca a zyciem prywatnym (Ng et al., 2010; Twenge, 2010).

Poza tym, przedstawicieli pokolenia Y cechuje m.in. (Paul, 2001).:
$wiadomos$¢ ekologiczna,
globalny charakter,
nieufno$¢ wobec mediow,

umiejetnos¢ skupienia uwagi w krotkim czasie.
Jako konsumenci, przedstawiciele pokolenia Y sa (Heaney, 2007; Allerton, 2001,

Murray, 2000; Heaney, 2007; Bartlett, 2004; Der Hovanesian, 1999):

— bystrzy i bardzo dobrze poinformowani,

— poszukujacy okazji,

— przyzwyczajeni do korzystania z komputeréw od najmtodszych lat,

— intensywnie wykorzystujacy media elektroniczne,

— uzywajacy Internetu w procesie podejmowania decyzji o zakupie i1 przeprowadzania
transakcji biznesowych,

— niestali 1 oczekujacy szybkich zmian,

— $wiadomi trendow panujacych w modzie,

— majacy niewielkie umiejetnosci finansowe i1 niedostatek wiedzy w zakresie planowania
finansow.

Badania prowadzone w zakresie réznych dyscyplin, poswigcone lepszemu zrozumieniu
pokolenia Y, dotyczyty (Foscht et al., 2009):

— ogoblnych postaw wobec marketingu, reklamy i1 konsumpcjonizmu (Roberts 1 Manolis,
2000);

— sposobu myslenia 1 postaw (Ebenkamp 1 Marciniak, 2002);

— $wiadomosci ekologicznej (Harwood, 2002),

— stylow przywodczych (Josefowicz, 2003),

— orientacji na modg¢ (Salt, 2001).

Oprocz wyzej wymienionych, prowadzone sg rowniez badania w segmencie Milenium,
ktore dotyczg postrzegania wartosci wina (Wiedmann et al., 2014),

Osoby reprezentujace pokolenie Y sg uwazane za dobrze wyksztalcone i samodzielnie
podejmujace decyzje (Chrysochou et al., 2012), co $wiadczy o ich duzej sile nabywczej
(Nowak et al., 2006). Uwazane sa za tzw. ,cyfrowych tubylcow”, a nie ,,imigrantow”
(Prensky, 2001). Sg pierwszym pokoleniem, ktore cate swoje zycie spedzilo w tzw.
srodowisku cyfrowym. Technologia informacyjna wplywa na sposob ich zycia i1 prace
(Bennett et al., 2008; Wesner i Miller, 2008). Generacja Y aktywnie przyczynia si¢ do
rozwoju platform mediéw spotecznosciowych. Zaréwno menadzerowie jak tez naukowcy sg
zainteresowani badaniem Kkorzystania przez przedstawicieli generacji Y z mediow
spoteczno$ciowych, gdyz to moze by¢ zwiastunem przyszlych zachowan konsumentow
(Bolton et al., 2013).

Pokolenie Milenium stanowi wyzwanie dla 0sob zajmujacych si¢ marketingiem,
poniewaz nie jest pod wptywem mediow tradycyjnych, tak jak poprzednie pokolenia. Dlatego
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tez, konieczne jest wykorzystywanie nowych technik marketingowych, ktore sa
skuteczniejsze w dotarciu do przedstawicieli tego pokolenia.

Pokolenie Y zostato opisane jako ,,enigma” dla wigkszos$ci marketerow (Bellman et al.,
2009). Z tego tez wzgledu stanowi istotny obszar w zakresie prowadzenia badan.

3. Lojalnosé konsumentéw pokolenia Y

Lojalno$¢ konsumenta jest pojeciem, ktore jest definiowane w literaturze w bardzo
roézny sposob (Foscht et al., 2009). Nie ma jednej, powszechnie przyjetej, definicji lojalno$ci.

Badania poswiecone lojalnosci pokazujg, ze lojalnos¢ klienta ma dwa wymiary:
zwigzany z zachowaniami tzw. wymiar behawioralny (ang. behavioral dimension) oraz
wymiar zwigzany z postawg (ang. attitudinal dimesion) (m.in. Day, 1969; Urban
I Siemieniako 2008; S. Skowron i L. Skowron 2012). Wymiar behawioralny obejmuje takie
aspekty jak: dokonywanie powtornych zakupow, czgstos¢ zakupow i zmiang przyzwyczajen.
Wymiar zwigzany z postawa za$ dotyczy: nastawienia klienta, zaangazowania oraz checi
polecania innym (Foscht et al., 2009; Rudawska, 2005). Oprocz wymienionych powyzej
dwoch wymiardw lojalnosci w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ réwniez na element
poznawczy lojalnosci klienta (ang. cognitive component) (Lee i Zeiss, 1980).

Istotne znaczenie ma rozrdznienie lojalno$ci w zalezno$ci od rozpatrywanych sektorow.
W sektorze ustugowym jest znacznie trudniej dokona¢ konceptualizacji pojecia lojalnosci, ze
wzgledu na specyficzne cechy ustug (Mittal i Lassar, 1998). Wynika to m.in. z faktu, ze
lojalno$¢ w sektorze ustug, bardziej niz w sektorze produkcyjnym, zalezy od rozwijania
relacji interpersonalnych (Berry, 1983).

Lojalno$¢ konsumentoéw niesie ze sobg rozliczne korzysci dla organizacji biznesowych.
Lojalni klienci kosztuja mniej, s3 mniej wrazliwi na ceng niz klienci oportunistyczni, ponadto
stanowig stabilne zrodto dochodow oraz zwigkszaja rentownos¢ dziatalnosci firmy (Baldinger
i Rubinson, 1996; Hallowell, 1996; Mittal i Lassar, 1998; Rust i Zahorik, 1993).

Pojeciem $cisle zwigzanym z zagadnieniem lojalnosci jest lojalnos¢ konsumenta wobec
marki (ang. consumer brand loyalty) (Veloutsou i McAlonan, 2012). W literaturze jest ona
traktowana jako jeden z elementow wartos$ci marki (ang. brand equity) (Yoo i Donthu, 2001;
Dick i Basu, 1994), bariera wejscia na konkretny rynek (Aaker, 1996), istota prowadzenia
przedsiebiorstwa 1 budowania relacji z konsumentami (Reichheld, 1996) oraz wsparcie dla
nowych ofert przedsigbiorstwa (Pitta et al., 2006).

Budowanie lojalno$ci marki w$réd konsumentdéw 1 organizacji ma na celu utrzymanie
klientow w diugiej perspektywie czasu oraz zapewnienie dtugoterminowych przychodoéw oraz
udziatu w rynku a nie jedynie dostarczenie satysfakcji (Reichheld i Sasser, 1990). Z zasady,
lojalno$¢ konsumenta jest gotowoscig do poniesienia naktadéw finansowych lub poswigcenia
czego$ w celu wzmocnienia relacji (Reichheld, 2003). Lojalno$¢ wobec marki moze si¢
przejawia¢ w powtarzalnych zakupach, preferencjach dotyczacych danej marki
i zaangazowaniu (Gounaris i Stathakopoulos, 2004). Lojalni klienci mogg rowniez sta¢ si¢
przysztymi ,,adwokatami” marki.

Pojecie lojalnosci stanowi podstawe konceptualizacji lojalnosci konsumenta wobec
marki, obejmujacej zarbwno postawy jak i zachowania cztowieka (Veloutsou i McAlonan,
2012).
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Analizujgc dostepne w literaturze przedmiotu informacje na temat lojalno$ci wobec
marki konsumentéw pokolenia Milenium (ang. brand loyalty of Millennial consumers),
bazujac na dowodach empirycznych widaé, ze zostaty sformutowane dwie sprzeczne teorie.

Cze$¢ autorow twierdzi, ze wigkszo$¢ przedstawicieli pokolenia Milenium nie wykazuje
lojalnosci wzgledem marki (Caplan, 2005; Greenberg, 2011; Phillips, 2007; Ritchie, 1995).
Badania prowadzone przez Ritchie (1995) pokazaty, ze przedstawiciele pokolenia Y sg mniej
wierni marce niz poprzednie pokolenia. Przyczyng tego stanu rzeczy jest ciggla ekspozycja na
promocje sprzedazy. Zdaniem Caplana (2005) pokolenie Milenium poszukuje produktow,
ktore pasuja do ich stylu zycia i osobowosci. Nie zwracajg przy tym uwagi na marke. Wyniki
badan prowadzonych przez Phillips’a (2007) pokazaly, ze pokolenie Y uwaza siebie za
racjonalnie zorientowanych konsumentoéw, dla ktérych cechy produktu i cena sg wazniejsze
niz marka. Powyzsze zalozenia potwierdzity badania prowadzone przez Greenberg’a (2011),
ktorych wyniki pokazaty, ze zaledwie 3% przedstawicieli pokolenia Milenium jest lojalna
wylacznie konkretnej marce.

Inne badania ukazuja odmienng sytuacj¢. Pokazuja przywigzanie pokolenia Milenium
do marek wyrazajacych spoteczne i wspolnotowe wartosci (Beirne i Howe, 2008;
Edelman/StrategyOne, 2010). Uznaja w ten sposob, ze mtodzi ludzie sg lojalni wobec marek,
ktore sa zgodne z ich osobowo$cig i wartoSciami. Badania realizowane w ramach
migdzynarodowego projektu badawczego prowadzonego przez Edelman’a/StrategyOne
(2010) pokazaty silne poczucie swiadomosci marki i lojalnosci. Reprezentanci pokolenia Y,
wybierajagc nowe marki, czgsto kierujg si¢ rekomendacjami uzyskiwanymi bezposrednio
Z serwisOw spoleczno$ciowych. Ich zachowania nabywcze moga by¢ interpretowane jako
forma wyrazania samego siebie. Niektorzy ,,Milenialsi” bowiem wykorzystuja marki do
kreowania wilasnego wizerunku lub komunikowania wyznawanych wartosci i1 przekonan
(Edelman/StrategyOne, 2010). Konfrontujac to z licznymi dowodami zmian klimatu
i zanieczyszczenia $rodowiska mitodzi ludzie preferuja marki, ktoére sg przyjazne dla
srodowiska (BrandAmplitude, 2009).

Bardziej wywazone podejs$cie reprezentujg badania prowadzone przez Lodes i Buff
(2009). Postawili oni hipotezg, ze pokolenie Milenium bedzie demonstrowac lojalno$¢ wobec
marki drogich przedmiotow, takich jak laptop, natomiast przyjmie postawe reprezentujaca
niska lojalno$¢ wobec produktow o niskich cenach, takich jak gumy, cukierki itp.

Rownoczesnie wyniki badah pokazuja, ze pokolenie Y nie toleruje ztych dos§wiadczen
z markami, co btyskawicznie moze doprowadzi¢ do utraty zaufania i patronatu (Parris, 2010).
W zwigzku z tym, wiarygodno$¢ marki (ang. brand authenticity) oraz jej integralno$é¢
i uczciwos$¢ (and. integrity) daja potencjalng mozliwos¢ dlugookresowego przywigzania
konsumenta do marki.

Poréwnujac pokolenie Milenium do starszych generacji wydaje sig¢, ze generacja Y nie
charakteryzuje si¢ lojalnoscig wzgledem marek tak jak ich poprzednicy z pokolenia X, kiedy
byli w tym samym wieku (Valentine i Powers, 2013) lub tez wykazuje si¢ nizsza lojalnoscia
wzgledem marki niz poprzednicy (Reisenwitz i lyer, 2009).

Ponadto badania prowadzone nad lojalnos$cia konsumentow pokazuja, ze procent
lojalnych klientow spada znacznie bardziej w starszych pokoleniach (20% spadek lojalnos$ci
w latach 1975-2000 w grupie 70-79 lat) niz w mtodszych (7% spadek w latach 1975-2000
w grupie wiekowej 20-29 lat) (Gurau, 2012).
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu widaé, ze zagadnienie
lojalnosci pokolenia Y wecigz pozostawia luki informacyjne, w zakresie ktdrych nalezy
prowadzi¢ badania. Swiadcza o tym chociazby stan wiedzy na ten temat, ktéry jest niepehny,
m.in. w zakresie profilu psychograficznego czy krytyczne glosy na temat braku uzytecznosci
pokoleniowego modelu segmentacyjnego i wynikajgcej stad konieczno$ci wdrozenia innego
modelu, jak tez sprzeczne teorie méwigce o lojalnosci lub jej braku wsrdd reprezentantow
pokolenia Milenium.

Potrzeby informacyjne dotyczace pokolenia Y 1 jego lojalnosci wyrazajag osoby
zajmujace si¢ marketingiem, zar6wno w teorii jak i praktyce. Mozna wigc wyciagnac
wniosek, ze to zagadnienie stanowi interesujacy obszar do dalszych, poglgbionych badan.
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Zarzadzanie marka w dobie nadpodazy

Streszczenie: Artykul poswiecony jest wskazaniu wyzwan stojacych przed menedzerami marki wobec
nadpodazy marek, produktow i informacji, bedacymi posrednig przyczyna marginalizacji marketingu jako
funkcji wielu przedsigbiorstwach o organizacji ,,silosowej”, gdzie marketing czgsto ograniczany jest do funkcji
promocji. Wspomniane okoliczno$ci, zdaniem autorki, moga prowadzi¢ zaréwno do dalszej marginalizacji
marketingu w wyniku spadku znaczenia menedzeréw marek, jak rowniez mogag stanowi¢ punkt zwrotny.
Wyeksponowanie znaczenia i1 zlozono$ci procesu budowania wartosci marki dla budowania wartosci
przedsigbiorstw, za pomocag efektywnych rozwigzan wygenerowanych przez wysoko wykwalifikowanych
menedzeréw, stanowi klucz do zazegnania kryzysu. Autorka zwraca szczegdlng uwage na zlozony zestaw
kompetencji: wiedzy, umieje¢tnosci i cech osobowosciowych wymaganych na tym stanowisku pracy. Podkresla
znaczenie edukacji ukierunkowanej na wykorzystanie najnowszej wiedzy naukowe;j.

Stowa kluczowe: marka, warto$¢ marki, marketing, menedzer marki, nadpodaz, proces zarzadzania marka,
procesy marketingowe, projekty marketingowe, zarzadzanie zmiang, tancuch wartosci, model kompetencji
menedzera marki

Brand management in the era of oversupply

Summary: The article is aimed to identify the challenges facing brand managers nowadays. The oversupply of
brands, products and information are the indirect cause of the marginalization of marketing characteristic for
several companies of "silo mentality”, where marketing is focused on the promotion only. These circumstances,
according to the author, can lead to the deeper marginalization of marketing as a result of decreasing role of the
brand manager as well as can be a turning point. Exposition of the importance and complexity of the brand value
building process and its essence for shareholders value building by using the effective strategy created by highly
qualified managers is the key to resolve the marketing crisis. The author pays also particular attention to the
complex set of competencies, skills and personal qualities required for brand manager’s position today. The
article highlights the importance of education focused on the use of the newest scientific knowledge.

Keywords: brand , brand management, brand value, brand manager, marketing, oversupply, marketing projects,
marketing processes, change management, value chain, model of brand manager competency

Wstep

Marka jako kluczowe aktywo przedsigbiorstwa wymaga, adekwatnej do jej znaczenia w
procesie tworzenia wartosci, uwagi 1 starannosci zarzadczej. Nowe okolicznos$ci rynkowe
niosa ze sobg nowe wyzwania 1 potrzeby. Menedzer marki, ktéremu przedsigbiorstwo
powierza zarzadzanie tym specyficznym zasobem, zgromadzonym w umystach
konsumenckich, zobowigzany jest pomnaza¢ jego finansowa wartos¢. Nadpodaz marek,
produktow, informacji oraz rosngca indywidualizacja potrzeb, ktdérej konsekwencja jest
rozdrobnienie segmentéw, wymagaja kreatywnego rozwigzywania, wynikajacych z tych
okolicznosci, problemdow.

1. Marka jako kluczowe aktywo przedsigebiorstwa

Zgodnie z definicjg, pojecie marki oparte jest o unikalny, zwykle prawnie chroniony
znak zwany logo, symbol lub wzor stowny, graficzny lub stowno-graficzny czy tez
dzwigkowy zaprojektowany i stosowany w celu odrdéznienia danej oferty od konkurencji
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(Kotler, 1996; AMA za: Keller, 2011). Prawem chroniona nazwa marki w Polsce to znak
towarowy. Znak towarowy jako symbol sam w sobie nie buduje wartosci rynkowej. Zdolnos¢
generowania przychodéw przez marke determinuje tak zwany ,kapitat marki” (ang. brand
equity) rozumiany jako ogot wrazen, skojarzen, postaw i przekonan oraz warto$ci w sensie
ideowym zbudowany w umystach konsumentéw powigzany z danym znakiem towarowym
(Aaker, 1996; Keller, 1993). Kapital marki w polgczeniu z sytuacja rynkowa determinuje
warto$¢ finansowg marki a co za tym idzie przedsi¢biorstwa (Aaker, 1991; Aaker, 1996;
Keller, 1993; Taranko, 2011). Marka umozliwia osigganie przysztych przychodow, przez co
stanowi najbardziej wartoSciowe aktywo przedsiebiorstwa (Barwise, 1990; Kamakura i
Russel, 1993; Keller, 1993; Keller 2008). Aktywo to moze rowniez by¢ przedmiotem
transakcji sprzedazy lub zakupu. Podlega wycenie podobnie jak inne aktywa niematerialne i
prawne. W zwiazku z powyzszym przedsicbiorstwa sg niezmiernie zainteresowane
budowaniem wartosci swoich marek, co jest realizowane w ramach procesu Strategicznego
zarzadzania marka, ktory ma na celu budowanie wartosci marki w dtugim okresie.

Finansowa warto$¢ marki wynika z zawartego w umystach konsumenckich kapitatu
marki. Keller przedstawia ten proces w postaci tancucha wartosci marki, zgodnie z ktorym
inwestycje w program marketingowy (w marke) wptywaja na sposob myslenia konsumentow,
co przeklada si¢ na wyniki rynkowe, ktore z kolei stanowig warto$¢ dla udzialowcow. Ma to
istotne znaczenie dla zagadnienia procesu zarzadzania marka. Oznacza, to, ze za pomoca
zasobow przedsigbiorstwa buduje si¢ i zarzadza kapitatem postaw i przekonan gromadzonym
w umystach konsumentow, ktore to umysly nie podlegaja kontroli przedsigbiorstwa.
Zarzadzanie tak specyficznym zasobem, ktorego znaczenie dla przychodoéw przedsi¢biorstwa
jest kluczowe stanowi ogromne wyzwanie kompetencyjne. Wymaga umiejetnosci
analitycznego myslenia, kreatywnego rozwigzywania problemow, podejmowania decyzji,
uczenia si¢, skutecznego komunikowania i co istotne my$lenia oraz dzialania systemowego,
gdyz warto$¢ marki buduje si¢ w oparciu o wysitek calej organizacji, cho¢ paradoksalnie
odpowiedzialno$¢ za ten proces spoczywa funkcjonalnie w dziale marketingu. W
organizacjach, w ktorych istnieje rownowaga odpowiedzialno$ci 1 uprawnien w tym zakresie
sytuacja jest przejrzysta, jednakze na ogét (Garbarski, 2004; Koszatka, 2011) dziatania
marketingowe w przedsigbiorstwach sprowadzane sg gltdéwnie do funkcji promocji, ktorej
metody a w rezultacie i znaczenie w ostatnim czasie jest mocno weryfikowane przez pryzmat
malejacych zwrotow z tych inwestycji.

2. Nadpodaz marek, produktéw i informaciji

Transfer informacji i technologii, rosngca indywidualizacja potrzeb prowadzaca do
wyodrebniania nowych segmentdw, ktoérych rezultatem jest nadpodaz marek o nieznacznych
roznicach wizerunku 1 benefitach, a takze nadpodaz produktéw o zblizonych cechach,
podobnie opakowanych i komunikowanych, a takze 0 zblizonym poziomie cenowym (Nielsen
Growth Reporter 1Q 2014), prowadzi do nadmiaru nachalnej, wielokanatowej komunikacji.
Sytuacja ta powoduje, iz zdezorientowany konsument ignoruje naptywajace komunikaty i
szuka najprostszych sposobow zaspokojenia swoich potrzeb. Dlatego czesto sukces rynkowy
determinuje dostepnos¢ produktdow w najlepiej wyeksponowanym miejscu w punkcie
sprzedazy. Malejacy zwrot z inwestycji w promocj¢ marginalizuje znaczenie dziatéw
marketingu w przedsigbiorstwach, ktore ograniczyly marketing do funkcji komunikacyjno-

Marketing i Rynek 11/2014 23



promocyjnych (Garbarski, 2004; Koszatka, 2011). Problem w postaci malejgcego wskaznika
zwrotu z inwestycji w tradycyjne metody i kanaty komunikacji jest czgsto poruszany zar6wno
w literaturze naukowej jak i tytutach branzowych (McDonald i Wilson, 2012; Gotawski,
2013; Kozielski, 2013). Sytuacja ta wymaga ewaluacji dziatan i podjecia zmian.

3. Marka i marketing

Funkcja marketingu w przedsiebiorstwie bywa mylona jest z szeregiem innych
aktywno$ci (McDonald i Wilson, 2012), co w rezultacie prowadzi do marginalizacji
marketingu. Marketing, rozumiany jako proces zarzadzania ukierunkowany na
maksymalizacj¢ warto$ci dla udziatowcéw poprzez formulowanie i wdrazanie skutecznej
strategii budowania relacji z warto§ciowymi klientami w celu budowania trwalej przewagi
konkurencyjnej (Doyle, 2008), jest procesem, ktory obejmuje cate przedsigbiorstwo. Tak
definiowany marketing zblizony jest definicja do pojecia zarzadzania strategicznego, na co
uwage zwrocit Robert Kozielski (Kozielski, 2014). Peter Drucker wrecz okreslit, iz
fundamentalne znaczenie marketingu uniemozliwia traktowanie go jako oddzielnej funkcji
lecz jako biznesowg calo$¢, ktora buduje ostateczny wynik finansowy (Drucker za: Kotler,
1996).

Zatem zaistniate okoliczno$ci nadpodazy z jednej strony mozna uznaé za zagrozenie
dalszag marginalizacja marketingu, z drugiej jednak, za szans¢ na wzrost $wiadomosci
znaczenia, poprzez eksponowanie wagi marek dla przedsigbiorstw 1 wskazywanie
skutecznych i efektywnych rozwigzan podnoszacych ich wartosc.

4. Proces zarzadzania marka

Marka jako najbardziej warto$ciowe aktywo podlega procesowi zarzadzania. Proces ten
taczy podstawowe funkcje zarzadcze z celami, dla jakich marki sa kreowane. Tablica 1
przedstawia definicj¢ procesu zarzadzania marka oparta o istote kluczowych powigzanych
poje¢ marki, jej kapitatu 1 warto$ci. Ponizsze zestawienie definicji ma na celu podkreslenie, iz
proces ten obejmuje cale przedsigbiorstwo 1 ma charakter wiodacy.

Zarzadzanie marka, czyli budowanie jej wartosci, jest kluczowym procesem
bezposrednio wplywajacym na wartos¢ przedsigbiorstwa. W praktyce, szereg procesow
powiazanych, funkcjonalnie zlokalizowanych w innych, niz dziat marketingu jednostkach
organizacyjnych, ma wpltyw na ostateczny wynik marki m.in. procesy: produkcji i rozwoju
produktu, dystrybucji, budowania i utrzymania relacji z wartosciowymi klientami i szereg
innych. Jak wspomniano, na ostateczng warto$¢ marki pracuje cate przedsiebiorstwo, cho¢
formalnie bezposrednia odpowiedzialno$¢ za jej wyniki spoczywa funkcjonalnie na
menedzerze marki (ang. brand manager), ktory organizacyjnie, zazwyczaj ulokowany jest w
dziale marketingu.

Zarzadzanie markg jako proces, zar6wno na poziomie strategicznym jak i operacyjnym,
w praktyce wykracza dalece poza jedna jednostke organizacyjng przedsigbiorstwa. Sprawny
przebieg tego procesu zalezy od wspotpracy miedzy jednostkami. Sprawnos$¢ organizacyjna,
rozumiana jako zdolno$¢ do osiggania celow staje si¢ istotng umiejetnoscia czesto decydujaca
o przewadze konkurencyjnej. Sytuacja ta wymaga od oso6b odpowiedzialnych za mark¢ nie
tylko przygotowania merytorycznego osadzonego na solidnych kompetencjach analitycznych
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lecz rowniez umiejetnosci komunikowania si¢, angazowania i motywowania catego zespotu
menedzerskiego do wdrazania niezbednych zmian.

Tab. 1. Proces zarzadzania marka: definicje

Pojecie Definicja

Zarzadzanie jest procesem, ktorego kluczowe fazy obejmuja
planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie tj.
kierowanie ludzmi i kontrolowanie) zasobami organizacji (ludzkimi,
finansowymi, rzeczowymi i informacyjnymi) podejmowanym z
zamiarem osiggni¢cia celow organizacji w sposob sprawny i
skuteczny. (Griffin, 2013)

,marka to kluczowe aktywo przedsi¢biorstwa zapewniajace

Marka zabezpieczenie w postaci trwatych przysztych przychodéw” (Barwise,
1990)

,»kapital marki to ogot wrazen, skojarzen, postaw i przekonan oraz
Kapital marki warto$ci w sensie ideowym zbudowany w umystach konsumentow na
kanwie danego znaku (Aaker, 1996; Keller, 1993)

,warto$¢ marki to jej zdolno$¢ do generowania przychodow” (Doyle,
2001)

Zarzadzanie marka to planowanie, decydowanie, organizowanie,
kierowanie i kontrolowanie dziatan organizacji w celu zapewnienia
trwatych przysztych przychodow z tytutu jej posiadania w sposob
sprawny i skuteczny

Zarzadzanie

Warto$¢ marki

Zarzadzanie marka to planowanie, decydowanie, organizowanie,
Zarzadzanie kierowanie 1 kontrolowanie dziataniami organizacji w sposob
marka sprawny 1 skuteczny w celu budowania kapitatu marki, tak, by trwale
rosla jej warto$¢

Zarzadzanie markg jest elementem zarzadzania wartoscia
przedsigbiorstwa. Celem zarzadzania marka jest wzrost jej warto$ci,
czyli zdolnosci do generowania przeptywow pienieznych (Kall,
Kteczek i Sagan, 2013)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Aaker, 1996; Doyle, 2001; Keller, 1993; Barwise, 1990; Griffin,
1996; Kall, Kteczek i Sagan 2013.

5. Zmiana jako narzedzie budowania wartosci marki

Proces zarzadzania marka odbywa si¢ w oparciu o zasoby organizacji, ale przedmiotem
oddzialywania jest konsument i rynek, a wynik procesu widoczny jest w wynikach
rynkowych marki. Dynamika, nieprzewidywalno$¢ i zmienno$¢ rynku sg istotnymi
czynnikami determinujacymi zarowno przebieg jak 1 rezultat procesu. Przy rosngcej dynamice
zmian otoczenia, nadpodazy produktow, informacji 1 komunikacji, umiejgtnos¢
identyfikowania istotnych zmian otoczenia, diagnozowania i skutecznego wdrazania zmian
dostosowawczych 1 rdznicujagcych marke staje si¢ istotnym elementem procesu budowania jej
wartosci. Nadpodaz marek, produktow, informacji 1 komunikacji wymusza cigglte zmiany
réznicujagce 1 czyni ich wdrazanie stanem permanentnym, jednakze dotycza one rdznych
obszarow, zatem stanowig projekty a nie procesy. Przy tak dynamicznym rynku, determinanta
sukcesu staje si¢ szybkos¢ ich wdrazania. Dlatego wspomniana ,,sprawnos$¢ organizacyjna”
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czgsto determinuje sukces. Zarzadzanie projektami staje si¢ istotng umiejetnoscia
menedzerow marki. Znaczenie procesoOw i projektéw marketingowych w tworzeniu wartosci
marki przedstawia rysunek 1.

Rys. 1. Projekty i procesy marketingowe

Rynek <

ORGANIZACJA: staty monitoring rynku w oparciu o dane wewnetrzne
jak i zewnetrzne celem identyfikacji istotnych dla danej marki zmian
otoczenia jak i diagnozowania niezbednych zmian dostosowawczych i
réznicujgcych

Procesy marketingowe (procesy zarzadcze
ukierunkowane na maksymalizacje zwrotéw dla udziatowcow
poprzez wdrazanie strategii majgcych na celu budowanie
opartych na zaufaniu relacji z warto$ciowymi klientami oraz
tworzenie trwatej przewagi roznicujgcej” (Doyle 2003)), w tym
procesy badawcze i diagnozujgce

Proces zarzadzania markg (planowanie, decydowanie,
organizowanie, kierowanie i kontrolowanie dziatan organizacji w
celu zapewnienia trwatych przysztych przychodow z tytutu
posiadania marki w sposob sprawny i skuteczny)

Instrumenty  zarzadzania marka: produkt, cena,
dystrybucja, promocja

4
Projekty marketingowe (dziatania wdrozeniowe zmian w
organizacji, ktérych rezultat tworzy trwatg przewage réznicujgcg
na rynku)
Projekt dot. marki (dziatanie wdrozeniowe zmiany w
organizacji, ktorej rezultat tworzy trwatg przewage rdznicujgcg
marki na rynku)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Doyle, 2003; Kucharska, 2013.

Na rysunku 1 przedstawiono, procesy marketingowe, jako dzialania ciagle wptywajace
na identyfikacje¢ zmian otoczenia 1 wynikajacych z nich niezbednych zmian
przystosowawczych w organizacji, majacych na celu budowe przewagi réznicujacej. Projekty
natomiast przedstawiono jako narz¢dzie do sprawnego wdrozenia zmian w okreslonym w
czasie, zakresie 1 budzecie.

Umiejegtno$¢  zarzadzania projektami  marketingowymi  wymusza na osobach
odpowiedzialnych za marki znajomo$¢ powigzan i zalezno$ci miedzy procesami calej
organizacji. W sposob naturalny umiejetno$¢ ta wplywa na postrzeganie organizacji jako
calo$ci. Pomimo, iz zamknigte i odseparowane piony funkcjonalne czyli tzw. ,silosy” juz
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dawno zostaly uznane za nieefektywne (Aaker, 2008), to nadal funkcjonuja w wiclu
przedsiebiorstwach. Skuteczny zarzadca marki zmuszony jest organizowa¢ sprawng
komunikacje migdzy ,,silosami” i motywowac je do wspotdziatania.

6. Wyzwania menadzera marki

Jak podkreslono, sukces biznesowy ostatecznie zalezy od sprawnos$ci organizacyjnej
catego przedsigbiorstwa i kompetencji w zakresie skutecznego kreowania wartosci dla klienta
w stopniu przewyzszajagcym konkurencj¢ bezposrednia i posrednig. Marketing to caty biznes
widziany z punktu widzenia jego ostatecznego wyniku, jakim jest budowanie wartosci dla
akcjonariuszy poprzez kreowanie warto$ci dla klienta. Sprawno$¢ organizacyjna, to
umiejetnos$¢ dostosowania si¢ do zmian rynku w trybie cigglym. Zmiana otoczenia w dobie
spoteczenstwa informacyjnego jest faktem, a pojecie stabilnosci nie istnieje. Najwigksza
wyzwaniem dla menedzera marki jest zatem nieformalna funkcja lidera procesu zmian, ktory
na bazie danych dotyczacych rynku, identyfikuje potrzebg zmiany w organizacji i motywuje
do przedsigbiorstwo do rozwoju celem osiagniecia rynkowej przewagi rdznicujace;j.
Uzasadnienie biznesowe kazdej wdrazanej zmiany zazwyczaj wymaga zdolnosci wzglednie
precyzyjnego okreslania stopy zwrotu i dotyczy to wszelkich inwestycji. Umiej¢tnosé
szacowania takich wartosci dla inwestycji marketingowych jest koniecznoscig (Kozielski,
2013).

Wyzwaniem kluczowym menedzerow marki, ktéremu stuza wspomniane wdrozenia jest
budowa trwatej warto$ci marek. Menedzerowie, ktorzy potrafia zbudowaé rozpoznawalng
marke lecz nie potrafia budowac jej wartosci tracg prace (Kall, Kteczek i Sagan, 2014; za:
Doyle, 2001). Aby sprosta¢ temu wyzwaniu menedzer zmuszony jest charakteryzowac si¢
szerokag wiedza pochodzaca z wielu dziedzin a takze posiada¢ liczne umiejetnosci
umozliwiajace jej wykorzystanie na rzecz budowania wartosci. Tablica 2 prezentuje, w
oparciu o definicj¢ kompetencji, model kapitatu wiedzy, umiejgtnosci 1 cech,
umozliwiajacych skuteczng pracg na kluczowej dla budowania wartos$ci marki pozycji.

Prezentowany model kompetencji jako zdefiniowany kapitat ludzki niezbedny na
stanowisku menedzera marki, Swiadczy o tym, iz stanowisko to jest niezwykle wymagajace,
proporcjonalnie do wagi zasobu, dla budowania wartosci ktorego, zostato ono powotane.

Warto podkresli¢, iz marketingowa $wiadomos$¢ catej organizacji, w tym $wiadomos¢
taficucha warto$ci marki, ma wplyw na skuteczno$¢ pracy na tym stanowisku, poniewaz tak
ztozonych celéw jak budowa warto$ci marki nie osiagaja jednostki a zespoty. Jednoczesnie
prezentowane kompetencje zostaly tak dobrane, aby menedzer marki byt jednostka, ktorej
osobowo§¢ ma potencjat ksztaltowania kultury organizacji, 1 jest w stanie budowac
swiadomo$¢ fundamentalnego znaczenia marketingu poprzez osobisty, profesjonalny warsztat
menedzerski rozumiany jako zestaw powyzszych kompetencji. Menedzer marki, poprzez
skuteczno$¢ i efektywnos$¢ podejmowanych dziatan w atmosferze zrozumienia, zaufania i
wspoélpracy, staje si¢ wiarygodnym ambasadorem marketingu i jego fundamentalnego
znaczenia dla przedsigbiorstwa, ktorego biznes model, jako system dziatan i warto$ci
zorientowanych na klienta, buduje ostateczny wynik finansowy.
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Tab. 2. Menedzer marki: model kompetencji

KOMPETENCJE: kapital ludzki (Oleksyn, 2010)

definicja pojecia
»kompetencje”

Wiedza, umiej¢tnosci 1 zdolnosci, a takze wszelkie cechy
pracownikow, ktore uzywane i rozwijane w procesie pracy prowadza
do osiggania celow zdefiniowanych przez strategi¢ przedsi¢biorstwa.
(Rostowski, 2006)

Kompetencje to wiedza, umiejetnosci 1 postawy, ktore
odzwierciedlone sg w dziataniu. (PARP 2011)

model:

wiedza

marketing, ekonomia, ekonometria, statystyka, finanse, zarzadzanie,
zarzadzanie marka, zarzadzanie procesowe, zarzadzanie projektami,
zarzadzanie zasobami ludzkimi, zarzadzanie zmiang, zarzadzanie
konfliktem, psychologia percepcji, psychologia zarzadzania,
kompleksowa wiedza o rynku, na ktorym dziata przedsiebiorstwo,
podstawowa wiedza techniczna i technologiczna dot. przedmiotowej
dziatalnosci przedsiebiorstwa, biezaca wiedza spoteczno-gospodarcza

umiejetnosci

analityczne, zarzadcze (kierowanie, planowanie, decydowanie,
organizowanie, kontrolowanie, motywowanie), komunikacyjne,
negocjacyjne, perswazyjne, obserwacji, syntezy i diagnozy oraz
integracji, samoksztalcenia si¢, pracy samodzielnej jak i w zespole
(wspotpraca), nawigzywanie trwatych i dobrych relacji, umiejetnosc
pozyskiwania i korzystania z wiedzy i informacji, (w tym z wiedzy
innych osob), przetwarzania duzej ilo$ci informacji i ich selekcji,
umiejetno$¢ dostrzegania szans, wielozadaniowos¢, budowania
autorytetu osobistego 1 zaufania, kreatywnego rozwigzywania
problemow, podejmowania decyzji w warunkach niepewnosci,
podejmowania ryzyka jak 1 jego minimalizacji, ustalania priorytetow 1
zarzadzania czasem wlasnym i cudzym, formulowania oraz realizacji
celow, transformacji idei na dzialanie, spojrzenia systemowego na
organizacj¢ 1 jej otoczenie, szczegdlnie poprzez pryzmat “fancucha
wartosci” (Wisner 1 Stanley, 2008) oraz tworzenia systemow,
prognozowania przysztosci

postawy

otwartos¢, dociekliwo$¢, che¢ poznania i zrozumienia faktow, postaw
1 zjawisk, poszukiwanie nowych rozwigzan, dazenie do optymalizacji
1 usprawnien, cigglte uczenie si¢ 1 refleksja, podejmowanie inicjatyw,
dynamika w dzialaniu, profesjonalizm

cechy osobowe

przywodztwo (lider), pewnos$¢ siebie i pokora, odpowiedzialno$¢,
odporno$¢ na stres, samoswiadomos¢, samodzielno$¢, samoocena i
samokontrola, skuteczno$¢, sumienno$¢, adaptacja, inteligencja i
inteligencja emocjonalna, brak komplekséw, ambicja, szacunek dla
ludzi, asertywno$¢, optymizm, obiektywizm, empatia, wspotdziatanie,
automotywacja, wewnetrzny spokdj 1 opanowanie, uczciwosc,
lojalnos¢, innowacyjnosé

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Sienkiewicz, 2013; Rostowski, 2006; Oleksyn, 2010; PARP, 2011.
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Podsumowanie

Obecna sytuacja nadpodazy stanowi wyzwanie dla menadzera marki. Okoliczno$ci te
moga prowadzi¢ zarowno do dalszej marginalizacji marketingu jako funkcji w organizacjach,
jak réwniez moga zosta¢ wykorzystane do odwrdcenia tego trendu. Zwrocenie uwagi na
marki i ich znaczenie dla budowania warto$ci przedsigbiorstw, poparte propozycja
efektywnych rozwigzan wygenerowanych przez profesjonalnych menedzerow marek, moze
stanowi¢ rozwigzanie. Kierunek ten wymaga jednak osobistej refleksji nad rozwojem i ew.
uzupehieniem posiadanych przez nich kompetencji. Jest to przestrzen do wykorzystania dla
nauki 1 edukacji, ktoéra dysponuje wachlarzem rozwigzan i narzedzi, ktoérych biznes czgsto nie
wykorzystuje. By¢ moze trudno$ci w komunikacji pomi¢dzy nauka a biznesem stanowi
przyczyng ignorancji. By¢ moze naturalna $ciezka przyjmowania najprostszych, czegsto
krotkowzrocznych i w rezultacie nie zawsze najlepszych rozwigzan sprawia, ze podawane
przez nauke rozwigzania specyficznym, metodycznym dla badan naukowych jezykiem sa
nierozumiane i przez to odrzucane przez biznes. Warto podkresli¢, iz wiedza dotyczaca rynku
zard6wno naukowa jak i1 praktyczna opiera si¢ o wiele wzajemnie si¢ uzupeiniajacych dziedzin
nauk spotecznych, ekonomicznych i technicznych. Jest przez to wymagajaca 1 trudna.
Wymagany wachlarz kompetencji menedzera marki jest szeroki, rzadko taczony przez
jednostke, wymaga solidnej wiedzy, wybitnych zdolno$ci a takze nieprzecigtnej osobowosci
lidera, ktory motywuje cztonké6w organizacji do wspotpracy, dzielge si¢ sukcesem.
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Rola lideréw opinii w komunikacji nieformalnej

Streszczenie polskie: Komunikacja nieformalna towarzyszy cztowiekowi od zawsze. Informacje przekazywane
-z ust do ust” sa obecnie najbardziej godnym zaufania sposobem rekomendacji produktow i ustug. Zjawiska
word of mouth (WOM) oraz electronic word of mouth (eWOM) opieraja si¢ na zblizonych modelach
komunikacji uwzgledniajac osoby nazywane liderami opinii. Jednostki okreslane jako liderzy opinii wyrdznia
zestaw niepowtarzalnych cech oraz zachowan, ktdre nalezy zidentyfikowaé, aby odpowiednio je wykorzystac.
Celem artykutu jest usystematyzowanie dotychczasowej wiedzy dotyczacej modeli rozprzestrzeniania si¢
informacji w sieciach spotecznych z wykorzystaniem lideréw opinii oraz zwigzanej z samymi liderami opinii.
Stowa kluczowe: word of mouth, liderzy opinii, two-step flow, marketing szeptany.

Opinion leaders and their role in informal communication

Summary: Informal communication has always accompanied man. Nowadays word of mouth is the most
reliable way of recommendation of products and services. The phenomenon of word of mouth (WOM) and
electronic word of mouth (eWOM) is based on similar communication models including opinion leaders. The
units termed as opinion leaders stands unique set of characteristics and behaviors that need to be identified in
order to properly use them. This article aims to systematize the existing knowledge about models of spreading
information in social networks with opinion leaders.

Keywords: word of mouth, opinion leaders, two-step flow, buzz marketing.

Wprowadzenie

Wykorzystanie zjawiska word of mouth (WOM) w dzialaniach marketingowych staje
si¢ coraz powszechniejszg praktyka. Badania dziatan z zakresu word-of-mouth marketingu
wskazuja nawet na 90% poziom zaufania do rekomendacji znajomych (interaktywnie.com,
2010). Rozw¢j Internetu umozliwil rozwdj zjawiska rekomendacji na nieznanym wczesnie]
poziomie. Pojawienie si¢ portali spoteczno$ciowych, powstanie narz¢dzi pozwalajacych na
komunikacj¢ z tysigcami osOb w czasie rzeczywistym oraz wzrost czasu spedzanego w sieci
uzasadniajg wyrdznienie zjawiska zwane electronic word of mouth (eWOM). Niezaleznie od
wystgpowania w $wiecie rzeczywistym lub wirtualnym, zjawisko WOM od kiedy tylko
pojawito si¢ w uzyciu, definiowane byto jako ,.komunikacja ustna” (Nyilasy, 2006), uzywane
jest rowniez okreslenie ,,komunikacja nieformalna” (Westbrook, 1987). Obecnie word of
mouth definiowany jest jako ,,Komunikacja ustna, ktéra zachodzi pomigdzy odbiorca
anadawcag skoncentrowana na markach, produktach lub ustugach. Ma charakter
niekomercyjny” (Nyilasy, 2006). Inna definicja mowi, ze jest to ,,Opowiedzenie przynajmnie;j
jednemu przyjacielowi, znajomemu lub cztonkowi rodziny o zadowoleniu lub niezadowoleniu
z doswiadczen zwigzanych z produktem” (Halstead, 2002). Sytuacja, w ktorej konsumenci
sami z siebie, nieoptaceni przez nikogo rozmawiajga o produkcie lub ustudze jest dla firm
bardzo pozadana. Word of mouth powinien by¢ postrzegany przez firmy jako warto$¢ dodana,
ktora moze (ale nie musi) pojawic si¢ przy okazji nowej kampanii reklamowej, wypuszczenia
na rynek nowego produktu, zorganizowania eventu lub innego wydarzenia zwigzanego
z firmg. Word of mouth nie mozna kontrolowaé, bo nie mozna zabroni¢ ludziom rozmawiac.
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Rozprzestrzenia si¢ w sposob, ktory jest niemozliwy do przewidzenia (Balter i Butman,
2007). Artykut ma charakter przegladowy, poswiecony jest modelowym ujeciom
komunikacji, ktore uwzglgdniajg lideréw opinii. Autor systematyzuje rowniez informacje
dotyczace liderow opinii.

1. Rozprzestrzenianie sie informacji w sieciach spotecznych

Zrozumienie bardziej ztozonych modeli rozprzestrzeniania si¢ informacji wymaga
wyjscia od podstawowego modelu komunikacji. Pierwsze powstajagce modele komunikacji ze
wzgledu na swojg prostote oraz uniwersalno$¢ nazywane sg czgsto modelami podstawowymi.
Model komunikacyjny, uwazany za wzorzec w teorii komunikowania si¢ to model Lasswella
z 1948 roku (Hsieh, Hsieh i Tang, 2012). Ten klasyczny, linearny model opiera si¢ na trzech
podstawowych sktadowych: nadawcy, przekazie i odbiorcy. W procesie komunikowania si¢
wystepuje nadawca, odbiorca oraz przekazywana wiadomos¢. W tym samym roku powstat
réwniez model ,,Model przekazu sygnatléw” Shannona i Weavera (Fiske, 1990). Odnosit si¢
do transmisji sygnaldow w urzadzeniach telegraficznych, jednakze okazat si¢ bardzo przydatny
do analizy procesow komunikacji miedzyludzkiej i dalszych rozwazan nad komunikacja
marketingowa. Model ten wprowadzil pojecie szumu informacyjnego oraz pojecia kodowania
1 dekodowania. Modele przeptywu informacji odnosza si¢ do komunikacji masowej i jej
wptywu na jednostkg¢. W przeciwienstwie do powyzszych modeli, modele przeptywowe
skupiajg si¢ na drodze jaka przebywa informacja od medium do odbiorcy i wptywie jaki na
niego to wywiera. Pierwsze teorie pochodza juz z lat trzydziestych i czterdziestych XX wieku.
Zainteresowanie w tamtych czasach zagadnieniami zwigzanymi z perswazjg oraz propaganda
zaowocowalo powstaniem modelu ,,uktucia podskornego” (Hypodermic needle).

Rys. 1. Model ,,uktucia podskérnego”

mass media

O - jednostkowy odbiorca

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: E. Katz, P. F. Lazarsfeld, Personal Influence: the Part Played by
People in the Flow of Mass Communication's, The Free Press, 1955, s. 309

Opierajac si¢ na teorii odruchow bezwarunkowych Pawtowa zatozono, ze odpowiedni
bodziec wywota odpowiednig reakcje. Teoria ,,uklucia podskérnego™ zaktadata, ze media,
poprzez wysytanie komunikatow, bezposrednio wplywaja na odbiorcow srodkow masowego
przekazu (Katz i1 Lazarsfeld, 1955). Ten sam komunikat wystany do mozliwie najwigkszej
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liczby 0s6b spowoduje okreslone, podobne zachowanie. Zasade te¢ wykorzystywano rowniez
przy tworzeniu pierwszych reklam internetowych. Brak personalizacji, odpowiednich badan i
ograniczone mozliwo$ci techniczne powodowaly, ze opierano si¢ gldwnie na jednorodnych
komunikatach trafiajacych do masowego odbiorcy. Zasada ta byla dominujaca do czasu
pojawienia si¢ w 1944 roku teorii ,,dwoch etapéw komunikowania” (Katz i Lazarsfeld, 1955).

Rys. 2. model ,,two-step flow”

mass media

ﬁ - lider opinii

O - jednostkowy odbiorca

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: D. J. Watts, P. S. Dodds, Influentials, Networks, and Public
Opinion Formation, Journal of Consumer Research, Vol. 34, December 2007, s. 441

Zatozono, ze media masowe docierajg do wybranej, waskiej grupy osob, ktore nazwano
liderami opinii. Komunikaty tworzy si¢ zmys$la o liderach, a oni nastgpnie przekaza je
kolejnym osobom. Katz oraz Lazarsfeld rozwineli t¢ teori¢ opierajac swoj ,,model
dwustopniowego przeplywu informacji” na trzech zatozeniach:

— jednostki sa czeScia spoteczenstwa i cztonkami grup pierwotnych i wtoérnych, nie sa
wyizolowane spotecznie;

— nie ma bezposredniego wptywu medidw na spoleczenstwo, ale przez relacje spoteczne;

— mozna wyszczegolni¢c w spoleczenstwie jednostki, ktére w wyzszym stopniu korzystaja
z mediow. Nazywani liderami opinii stanowig swoisty filtr dla informacji przed
przekazaniem ich pozostalym cztonkom spoteczenstwa.

Obecnie teoria liderow opinii jest z powodzeniem wykorzystywana komercyjnie.
Relacyjne podejscie do marketingu wykorzystuje fakt istnienia w spoleczenstwie
szczegblnych jednostek, z ktorymi latwiej nawigzaé silne wiezi, a stopien zaawansowania
technologicznego pozwala na precyzyjng identyfikacj¢ oraz dotarcie do takich oséb. Ponadto
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stwvarza mozliwo$ci zapewnienia im wirtualnego S$rodowiska stuzacego do sieciowych
spotkan i wymiany pogladow. Model dwustopniowego przeptywu informacji, pomimo tego,
ze zostal stworzony ponad pot wieku temu, jest aktualnie jednym z najpopularniejszych
»wyjsciowych” modeli komunikowania wykorzystywanym przez firmy (czgsto
nie§wiadomie) przy projektowaniu dziatan.

Duncan J. Watts i Peter Sheridan Dodds natomiast sg zwolennikiem teorii tzw. kaskad
wpltywu. Sg to, w zaleznosci od sity i1 wielko$ci populacji, fale ,,informacji” uruchamiane
lokalnie lub globalnie. Jezeli taka kaskada pojawia si¢, oznacza to, ze impuls do powstania
,epidemii” (jak nazywane jest w literaturze niekontrolowane rozprzestrzenianie si¢
informacji) wystapit. Schemat wyglada nastgpujaco: osoba otrzymuje komunikat -
przekazuje komunikat ,,sagsiadom” => oni przekazuja komunikat swoim ,,sasiadom” itd. Jezeli
odpowiednio duzo 0s6b zostanie na poczatku ,,aktywowanych” istnieje wigksza szansa na to,
ze kaskada powstanie (Doods i Watts, 2007).

Tym, co wyrdznia podejscie Doodsa 1 Wattsa jest odejécie od teorii ,,two-step flow”.
Naukowcy przeprowadzili szereg symulacji komputerowych, w ktorych odwzorowali
wirtualne spoteczenstwo. Nastgpnie programowane byly osoby z r6znymi cechami, takimi jak
m.in. zdolno$¢ do odbierania informacji oraz do rozprzestrzeniania informacji. Szereg takich
symulacji pozwolil stwierdzi¢, ze ,,epidemia” nie jest wywotywana przez liderow opinii,
nawet jesli majg oni 40-krotnie wigksza zdolno$¢ przekazania informacji. Autorzy twierdza,
ze kaskady uruchamiane sg przez tzw. mase¢ krytyczng, ktora sktada si¢ ze zwyktych ludzi,
ktérzy liderami opinii nie sa, ale tatwo ulegaja wptywom innych. Nastepnie sami ,,zarazajg”
inne tatwo ulegajace wptywom jednostki i tak powstaje fala. Jest to zupelnie inne podejscie
od stosowanego obecnie, poniewaz nie potrzeba w nim jednostek ,,silnych”. Teoria ta jest
alternatywa do teorii ,,two-step flow”, ale nie sposob stwierdzi¢, jak symulacje komputerowe
przetozylyby si¢ na realny $wiat, stad teoria masy krytycznej oraz rdzen teorii
zaproponowanej przez Doodsa i1 Watts tzw. ,easily influence individuals” nie jest
wykorzystywana przez praktykéw marketingu, pozostaje jednak wcigz gteboko analizowana.

2. ,,The Influentials” — Teoria lideréw opinii

Przedstawione przez autora modele opierajg si¢ o zalozenie istnienia w spoteczenstwie
0s0b, ktore potrafig silniej wptywac na innych niz pozostate jednostki. Prowadzone badania w
zakresie rozprzestrzeniania si¢ informacji rowniez uwzgledniajg istnienie tego typu jednostek,
wspominanych juz lideré6w opinii. Teoria ,,The Influentials”, ,,influentials hypothesis”,
,,Prawo Garstki” (Gladwell, 2005) pojawita si¢ wraz z modelem ,,two-step flow”. Najbardziej
obrazowym przedstawienie tej teorii jest codzienno$¢ wiekszosci ludzi. Zanim gdzie$ si¢
wybiorg, kupig jaki§ produkt lub skorzystaja z ustug oferowanych przez firmy, czgsto prosza
o opini¢ kogo$ ze swojego otoczenia. Sytuacje, w ktorych jedna osoba jest ,,bazg wiedzy” na
jaki§ temat réwniez nie naleza do rzadkich. Potrzeba skontaktowania si¢ z kim$, z kim
skontaktowac si¢ trudno, réwniez moze implikowac potrzeba skorzystania z pomocy ktoregos
ze znajomych. Liderzy opinii to osoby (Daan, Joubert, Vuuren i Weimann, 2007):
1. Bardzo towarzyskie, spedzajace czesto czas z innymi towarzyskimi osobami.
2. Obydwu pfci, z r6znych klas spotecznych, o réznym poziomie wyksztatcenia i w ré6znym

wieku.

3. Czesciej piastujace zarzadcze stanowiska w swoim otoczeniu oraz aktywne spotecznie.
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4. Bedace specjalistami w konkretnej dziedzinie dla swoich znajomych, rodziny oraz
bliskiego otoczenia.
Podatne na dziatanie mass mediow.
Interesujace si¢ oraz silnie zaangazowane w dziedzing, w ktorej s opiniotworczy.
Bardzo komunikatywne.
Zdajace sobie sprawe z tego, ze sg dla innych zrédtem informacji.

Tego typu zachowania sprowadzaja si¢ do potwierdzenia teorii, ze istniejg
W spoteczenstwie takie osoby, ktére czesciej niz reszta populacji ,,wplywaja” na innych.
Musza jednak zosta¢ spelnione pewne warunki lub musi zaistnie¢ odpowiednia sytuacja, aby
wiadomos¢ zostata przekazana.

O NG

3. Czynniki warunkujace przekazywanie informaciji

Literatura wymienia kilka najwazniejszych czynnikow zwigzanych
Z rozprzestrzenianiem si¢ informacji. Wzigte pod uwage zostaty tylko te czynniki, ktére
powoduja inicjowanie rozmowy pomig¢dzy ludzmi. Sktadajg si¢ na nie: srodowisko w jakim
nast¢puje wymiana informacji, cechy osoby (zaréwno nadawcy, jak i odbiorcy informacji),
cechy samej informacji oraz motywacje osob do przekazywania informacji.

Srodowisko w jakim ludzie zyja, sytuacje, z ktérymi przychodzi im si¢ zmierzyé, czy
otoczenie z ktérym wchodza w interakcje ma wptyw na to, jaka bedzie motywacja do tego,
aby pojawit sie¢ tzw. zapalnik, spust (ang. trigger). Malcolm Gladwell w ,Punkcie
Przelomowym” opisuje wptyw S$rodowiska. Uwaza on, ze zainicjowanie rozmowy lub
zachowania wigze si¢ bezposrednio z miejscem w jakim dana osoba si¢ znajduje. Inaczej
ludzie podchodza do rozméw we wlasnym mieszkaniu, a inaczej na otwartym powietrzu
tysigce kilometréw od domu. Miejsca, w ktorych znajduja si¢ osoby przyjazne i otwarte
réwniez moga wplynaé na zmiang tego, co 1 jak jest mowione. Nie jest to jednak czynnik na
tyle znaczacy, zeby samodzielnie wywotac ,,epidemi¢” (Gladwell, 2005).

Kolejnym czynnikiem, ktéry wplywa na rozprzestrzenianie si¢ informacji
i powstawanie word of mouth jest cecha, jaka posiada informacja. Literatura przedstawia
kilka podejs¢ do analizy cech informacji. Mark Hughes w ,,Marketingu Szeptanym” nazywa
cechy informacji ,,przyciskami”, ktore po ,,wcisnigciu” przyciagaja uwage i inicjujg ludzkie
rozmowy. Hughes wymienia nast¢gpujace wyrdzniki (Hughes, 2008):

— tabu,

— niezwyklo$¢,

— oburzenie,

— komizm,

— przypominanie,
— tajemnica.

Autor uwaza, ze jezeli informacja begdzie zawierala w sobie ktéras z powyzszych cech,
wtedy jest duza szansa, ze zainicjuje WOM. Najbardziej korzystna sytuacja wystepuje, kiedy
kilka cech pojawia si¢ jednoczesnie.

Wywotanie WOM musi posiadaé tzw. ,,czynnik przyczepnosci” (Gladwell, 2005).
czgsto to drobny element wplywa na to, ze ,epidemia” si¢ rozpocznie. Wazne jest
odpowiednie zaprojektowanie produktu lub ustugi tak, aby ludzie chcieli o nich (lub o czyms$
Z nimi zwigzanym) rozmawiac.
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Lois Kelly wymienia dziewi¢¢ tematow, ktore powoduja, ze ludzie rozmawiajg (Kelly,
2007):

1. Aspiracje i wierzenia — pokazane ludziom, pomagaja im emocjonalnie spojrze¢ na firmg
I zajrze¢ w jej ,,duszg”.

2. David kontra Goliat — ludzie lubig histori¢ o tym, kiedy maly gracz wygrywa z duzym.
Jako, ze wickszo$¢ ludzi czuje si¢ czgsto ,,uciskana” przez wielkie organizacje, kazde
zwycigstwo matej firmy dziata na nich pozytywnie.

3. Lawina, ktora pojawi si¢ na rynku — wielkie wydarzenia sg dla ludzi tematem rozméw
numer jeden. Kazdy chce pokaza¢, ze co$ o tym wie.

4. Niepokojace informacje — wywotujg fale rozwazan, spekulacji i domystow, co finalnie
skutkuje rozmowami.

5. Prowokacja — sktaniajg do rozméw, ze wzgledu na swoj charakter i czeste wywolywanie
kontrowersji.

6. Historie osobiste — dobrze opowiedziana, ciekawa historia o przezyciach potrafi
spowodowac wiele rozmow i poézniejszych komentarzy.

7. Wyjasnienie — Rozwiewanie watpliwosci oraz przekazywanie informacji, dzigki ktorym
ludzie moga si¢ czego$ dowiedzie¢ lub nauczy¢ powoduje, ze informacja jest shuchana
I przekazywana.

8. Blask i czar — Ludzie lubig ogladac i stucha¢ tego co jest pozytywne, tadne i dobrze si¢
prezentuje. Lubig tez o tym mowic.

9. Okresowe wydarzenia — Co$, co jest nowe i pojawi si¢ co jaki$ czas, zawsze bedzie
tematem do rozmow biezacych.

David Balter wymienia natomiast sze$¢ przyczyn, dlaczego ludzie rozmawiajg o
produktach. Wedtug niego sa to (Balter i Butman, 2007):

1. Pomoc i edukacja — wielu ludzi pragnie podzieli¢ si¢ swoimi do§wiadczeniami i tym
samym pomoc innym.

2. Potwierdzenie wiedzy — w celu potwierdzenia wtlasnej wartosci ludzie lubig opowiadaé
0 tym, co wiedza.

3. Znalezienie gruntu porozumienia — wypracowanie wspolnych pogladow czgsto przychodzi
tatwiej, kiedy rozmowy ,,zahaczaja” o produkty 1 ustugi.

4. Szukanie potwierdzenia dla wlasnych pogladéw — zZeby znalez¢ potwierdzenie wlasnej
opinii ludzie cz¢sto rozmawiajg o niej, zeby sprawdzi¢ czy majg racjg.

5. Duma — wielokrotnie ludzie czuja si¢ dumni, kiedy sg utozsamiani z jakimi§ markami lub
produktami.

6. Dzielenie si¢ — Ludzie lubig dzieli¢ si¢ z innymi swoimi pogladami oraz opiniami.

Motywy te czesto wystepuja jednoczesnie w przypadku niektorych osob, ale najczesciej
wystarczy jeden z nich, by pojawita si¢ rozmowa.

Wspolczesnie, w teorii rozprzestrzeniania si¢ informacji uznaje si¢, Ze najwazniejsza
role w procesie rozprzestrzeniania si¢ informacji odgrywaja sami ludzie. Istniejg osoby, ktére
bardziej niz inne potrafig ,,zaraza¢” informacja. Powstalo wiele okreslen na takie osoby,
m.in.: liderzy opinii, influentials (Keller, 2003), market mavens (Gladwell, 2005), hubs
(Rosen, 2009).

Gladwell jako pierwszy wyrdznil trzy rézne typy ludzi, ktdrzy sa liderami opinii. Kazda
z tych osob posiada unikalny zestaw cech wyrozniajacych ja na tle reszty spoleczenstwa
I sprawiajacych, ze to wlasnie ta osoba bardziej wptywa na innych (Gladwell, 2005):
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1. Mawen — Specjalisci w konkretnej dziedzinie. Osoby, ktore wiedzg wszystko na dany
temat, nazywani czesto ,,Skarbnicg wiedzy”. Bezcenni, jezeli chodzi o porady dotyczace
kwestii, na ktorej si¢ znaja.

2. Lacznik — Uwazani przez otoczenie za osoby, ktore ,znaja kazdego”. Sa to ludzie
o0 niezwykle rozlegtych kontaktach, posiadajacy umiejetnos¢ bardzo sprawnego
poznawania nowych osob. Zrédto informacji o blizszych i dalszych znajomych.

3. Sprzedawca — Osoby, ktore potrafig kazdg rzecz, ustuge czy idee¢ zaprezentowaé w taki
sposob, ze stuchacz od razu chce to mie¢ lub w to wierzy. Sg to osoby o niezwykle silnym
charakterze umiejace doskonale przekonywac.

Rzadko spotykane sa osoby, ktore lacza w sobie cechy mawena, lacznika oraz
sprzedawcy, jednakze wystarczy posiada¢ okre§lone cechy jednego z typow opisanych
powyzej 1 czesto wystarcza to do bycia liderem opinii.

4. ldentyfikacja lideréow opinii

Poza wiedza, o istnieniu w spoteczenstwie osob, ktore mocniej wptywaja na innych
zasadne staje si¢ poszukiwanie metod na ich identyfikacje. Najbardziej skomplikowanym oraz
najbardziej kosztownym przedsiewzieciem okazuje si¢ znalezienie odpowiednich oséb, ktore
moga by¢ nazwane liderami opinii w konkretnej dziedzinie. Pierwsze wzmianki o sposobach
identyfikacji liderow opinii pochodzg juz z lat 50 XX wieku (Daan, Joubert, Vuuren

i Weimann, 2007). Obecnie wymienia si¢ sze$¢ najpopularniejszych sposobow na

identyfikowanie liderow opinii w spoleczenstwie:

1. Samo-okre§lanie — osoby s3 ankietowane za pomoca specjalnie przygotowanego
kwestionariusza. Wyniki pozwalaja na zidentyfikowanie liderow opinii zwigzanych
Z konkretng branza. Prostota metody opiera si¢ na tym, ze wystarczy wypekienie
kwestionariusza, aby wskaza¢ liderow.

2. Metoda socjometryczna — metoda polega na pytaniu kolejnych oséb od kogo zasiegaja
opinii na temat danego produktu lub ustugi. Osoba wskazywana najczesciej jest typowana
jako lider opinii. Wada tej metody jest to, ze dziala ona raczej w zamknietych
srodowiskach, gdzie osoby dos¢ dobrze si¢ znaja 1 potrafig udzieli¢ odpowiedzi na zadane
pytanie.

3. Metoda oparta na zajmowanej pozycji — bycie liderem opinii wynika z zajmowanej
pozycji. Osoby zajmujace okreslone spoteczne pozycje (np. burmistrza) sg traktowane jako
liderzy opinii w niektorych kwestiach. Nie zawsze osoby piastujace okreslone stanowiska
maja predyspozycje do bycia liderem.

4. Metoda oparta na reputacji — bycie liderem opinii oparte na reputacji. Osoba, ktorej udato
si¢ wypracowac reputacje jest traktowana jako lider opinii w ,,swojej” dziedzinie.

5. Obserwacja — obserwowanie spoteczenstwa 1 sporzadzanie notatek pozwala na
odnalezienie osob posiadajacych predyspozycje do bycia liderem opinii. Jest to efektywna
metoda, ale czasochtonna 1 wymagajaca duzego naktadu pracy.

6. Pojawienie si¢ kluczowego informatora — 0soby z wyselekcjonowanej uprzednio grupy
wybieraja, kto w danej grupie jest liderem opinii. Osoba wskazywana najczgsciej jest
wybierana jako lider.

Powyzsze metody sa wykorzystywane od ponad 50 lat do dzis. Kwestionariusze pytan
oraz metody zmieniajg si¢ na przestrzeni lat niezauwazalnie i co najwazniejsze, s3 wcigz
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skuteczne. Wcigz proponowane sg nowe metody poszukiwania lideréw opinii 1 jedng z nich
jest test badajacy tzw. Personality Strenght (PS) (Weimann, 2007). Narzedzie to zestaw
10 pytan zamknigtych o réznych skalach umieszczonych przy odpowiedziach. Respondent
sam odpowiada na pytania. Na podstawie uzyskanych wynikéw liczbowych, mozna poréwnaé
wynik badanego z okreslonymi w teorii ramami i tym samym zakwalifikowa¢ go (lub nie)
jako lidera opinii.

5. Marketing szeptany

Pojecie marketingu szeptanego uzywane jest w polskiej terminologii od zaledwie kilku
lat. Okreslenia ,,marketing szeptany”, ,,buzz marketing”, ,,viral marketing”, ,,word-of-mouth
marketing”, ,,evangelist marketing” i wiele innych bywajg uzywane zamiennie, co wprowadza
do jezyka polskiego wiele zamieszania. Co wigcej, nazywanie marketingiem szeptanym
wszelkich nieetycznych zachowan powoduje, ze zaufanie do tego typu dziatan jest wcigz
ograniczone (Budzich, 2009). Podejmowane sa proby zwigkszenia $wiadomosci ludzi
Z branzy marketingowej oraz wsrdd konsumentéw, czym jest, a czym nie jest marketing
szeptany. Priorytetem powinno by¢ sprecyzowanie i ujednolicenie definicji w jezyku polskim,
tak, aby mowiac o marketingu szeptanym nie pojawialy si¢ watpliwosci.

Podsumowanie

Artykul skupia si¢ na modelach rozprzestrzeniania si¢ informacji w sieciach
spotecznych z wykorzystaniem liderow opinii. Pomimo rozwoju dziatan opartych o word of
mouth w Internecie, teoria liderow opinii pozostaje wcigz aktualna. Autor prezentuje wybrane
metody identyfikacji lideréw opinii oraz sposoby ich wykorzystania. Zasadne staje si¢
przeprowadzenie badan, ktore pozwolg na ocen¢ poszczegodlnych metod poszukiwania
lideréw opinii oraz weryfikacj¢ ich skuteczno$ci w modelu ,,two-step flow”.

Artykut powstat na podstawie niepublikowanych fragmentéw pracy licencjackiej oraz
pracy magisterskiej autora.
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Zrodta wiedzy o uczestnikach programow
lojalnosciowych i mozliwosci jej wykorzystania®

Streszczenie polskie: Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie jednego z podstawowych zasobow
strategicznych w procesie zarzadzania programami budowania i wzmacniania lojalnoséci — danych o uczestnikach
programow lojalno$ciowych. W artykule scharakteryzowane zostang zrodia informacji dotyczace aktywnosci,
preferencji oraz emocji uczestnikow programow lojalno$ciowych takie jak: aktywno$¢ na portalach
spoteczno$ciowych, wykorzystywane przez nich aplikacje mobilne, identyfikatory RFID, karta i konto programu
lojalno$ciowego, badania sondazowe czy aktywnos$¢ na stronach www. Nastepnie podjg¢ta zostanie proba
wskazania w jaki sposob informacje pozyskane z powyzszych zrédet mozna transponowaé na uzyteczng wiedze,
umozliwiajaca efektywne zarzadzanie programem lojalno$ciowym.

Stowa kluczowe: program lojalno$ciowy, wiedza, zrodta wiedzy.

The sources of knowledge about loyalty programs participants and its usage
possibilities

Summary: The purpose of the hereby article is to present one of the basic strategic resources in the process of
loyalty establishment and strengthening programmes — data covering the participants of loyalty programs. The
sources of information referring to activities, preferences and emotions of loyalty programs participants have
been characterized in the article, i.e.: participants' activity in social networks, mobile applications they use, RFID
identifiers, a loyalty program card and account, surveys or the website activity of participants. Next an attempt
has been undertaken to indicate how the information obtained from the above-mentioned sources can be
transposed into useful, practical knowledge facilitating an effective management of a given loyalty program.
Keywords: loyalty programme, knowledge, sources of information.

Wprowadzenie

Minione dekady to czas glebokich przemian w otoczeniu marketingowym, zwigzanych
z postgpem technicznym oraz globalizacja. Skutki tych zjawisk stawiaja przed specjalistami
od marketingu wiele powaznych wyzwan. Nasilenie konkurencji 1 ostabienie tempa wzrostu
sprzedazy zmusito firmy do skupienia si¢ na efektywnosci marketingu. Na skutek coraz
wigkszego nasycenia rynku, znacznie wazniejsze od pozyskiwania nowych klientow stato si¢
ich zatrzymanie, stad tak duzy nacisk ktadziony jest na rozwdj programoéow budowania i
wzmacniania lojalnosci.

Postep jaki dokonal si¢ w branzy informatycznej byl jednym z gtéwnych czynnikow,
ktore umozliwity tak powszechne wykorzystanie technologii informacyjnej w procesach
zarzadzania oraz komunikowania si¢ z otoczeniem. Poczawszy od przetomu lat 2008/2009 w
Polsce mozna moéwi¢ o tzw. trzeciej fali marketingu, ktéra zwigzana jest z procesami
wirtualizacji rynkow (Krolewski, Sala, 2014, s. 12-14). Umownie wskaza¢ mozna w niej kilka
przelomowych punktow, tzw. kamieni milowych, a mianowicie:

! Artykul powstal w ramach projektu badawczego nr 2011/03/D/HS4/03420 pt. ,Lojalnosé klientow biur
podrozy w Polsce — uwarunkowania, modele, wyniki badan” finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki.
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— usprawnienie kontaktow z klientami 1 kontrahentami dzigki rozwojowi poczty
elektronicznej;

— stopniowe zastepowanie katalogdw, folderow, ulotek przez zawarto$¢ stron www, a takze
realny glos konsumentéw dzielagcych si¢ swoimi opiniami na blogach czy tematycznych
forach internetowych;

— zmiany w sferze handlu — powstawanie sklepow internetowych oraz poréwnywarek cen; z
kolei nastepstwem gwattownego wzrostu znaczenia Internetu jako miejsca poszukiwania
informacji, istotne stato si¢ pozycjonowanie w wyszukiwarkach;

— poczatek ery mediow spotecznosciowych, ktorych znaczenia ro$nie tak w zyciu
konsumentow, jak i na tle Internetu;

— wylaniajacy si¢ dopiero krok to era videocastow, wideoblogéw (vlogow), wideo e-maili
I wideo MMSow, live streaming oraz marketing mobilny (por. Krélewski, Sala, 2014,
s. 12-14).

Przemiany te zachodza w $cistym zwigzku z rozwojem technologii informacyjnych i
wyposazajg zarowno przedsiebiorstwa, jak i klientow w bogactwo $rodkdéw oraz mozliwosci
w pehlieniu swoich rynkowych rol, dostarczajac impulsow do ciagltego dostosowywania
rozwigzan organizacyjnych do potencjatu jaki daje technologia informacyjna. Glownym
tworzywem tych przemian jest wiedza, a celem doskonalo$§¢ w generowaniu i dostarczaniu
wartosci dla klienta (Skowron, Skowron, 2012, s. 26).

Wséréd trendow, ktore zdaniem ekspertéw wptywaé beda na dziatania z zakresu
marketingu tak w roku 2014, jak i latach kolejnych wskazuje si¢: marketing mobilny, format
wideo, personalizacje narzgdzi marketingowych 1 dostosowanie ich do potrzeb
indywidualnego odbiorcy, gromadzenie danych w realiach nowych mediéw oraz
automatyzacj¢ marketingu (Dyrcz, 2014, s. 6-9).

1. Programy lojalnosciowe jako odpowiedz na poszukiwania efektywnych
sposobow nawigzywania i zaciesniania kontaktéw z klientami

W dobie rosnacej konkurencji oraz wzrostu i zmienno$ci wymagan nabywcow, firmy
zmuszone s3 do poszukiwania bardziej efektywnych sposobéw nawigzywania, utrzymywania
1 stalego zaciesniania kontaktow z klientami.

W czasach dekoniunktury wsroéd dziatan promocyjnych najlepiej sprawdzaja si¢ te
nastawione na efekt 1 jednoczesnie mierzalne. Dlatego tez to wtasnie ksztattowanie lojalnosci
zyska w najblizszym czasie na znaczeniu.

Programy lojalno$ciowe stanowia wazny instrument wspierajacy oddziatywanie
marketingowe przedsigbiorstwa, ktorego glownym celem jest wspieranie procesu
ksztaltowania lojalnego klienta. Lojalni nabywcy powtarzaja zakupy dotychczasowych
produktoéw, nabywaja nowe produkty przedsiebiorstwa, sg sktoni zaptaci¢ wyzszg cene jako
wyraz uznania wysokiej wartosci oferty firmy, rekomenduja firm¢ innym potencjalnym
nabywcom, a takze tworzg pozytywna opini¢ o przedsiebiorstwie. (Michalska-Dudek, Rapacz,
2009, s. 115). Zas$ z punktu widzenia dziatalno$ci operacyjnej przedsi¢biorstwa powtarzanie
zakupow wymaga zazwyczaj nizszych kosztoéw obstugi, nawigzania kontaktu, sprzedazy i
marketingu, ktére s amortyzowane w dluzszym okresie. A jesli doda¢ do tego fakt, iz
pozyskanie nowego klienta moze kosztowa¢ nawet pigciokrotnie wigcej niz utrzymanie juz
istniejacego (Por. Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 530), lojalno$¢ klientow
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uzna¢ nalezy za jeden z wazniejszych wskaznikow oceny dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstw, za$ stosowanie programow lojalno$ciowych za wskazane.

Podkresli¢ nalezy rowniez dodatnig korelacj¢ pomiedzy wskaznikiem utrzymania
klientow? - wyrazajacym procentowy stosunek liczby klientéw powtarzajacych zakup w
firmie w danym okresie do liczby klientow dokonujacych zakupow w firmie w okresie
poprzednim (Por. Kozielski (red.), 2004, s. 60-62) - a wynikami finansowymi osigganymi
przez przedsiebiorstwa (Por. Rudawska 2005, s. 16).

2. Wiedza o klientach w zarzadzaniu programem lojalnosciowym

Sukces rynkowy przedsigbiorstw zalezy od zasoboéw wiedzy o klientach, ktora jest
gromadzona i wykorzystywana w celu lepszego poznania i zaspokojenia ich potrzeb. Zrodtem
wiedzy w marketingu relacji sa dane o klientach, zawieranych przez nich transakcjach i
zachowaniach ujawnionych podczas interakcji z przedsigbiorstwem. Mozliwosci poszerzania
wiedzy szukaé nalezy w technologiach informacyjnych, ktore stosowane sa do gromadzenia,
magazynowania i wydobywania (data mining) danych oraz do tworzenia modeli predykcji.

Wiedza to ogo6t wiadomosci 1 umiejetnosci wykorzystywanych przez jednostki do
rozwigzywania problemow, na ktore skladajg si¢ zaréwno elementy teoretyczne, jak i
praktyczne, ogdlne zasady 1 szczegotowe wskazowki postgpowania. (Probst, Raub, Romhardt,
2004, s. 35).

G. Probst, S. Raub i K. Romhardt przedstawiaja koncepcj¢ zarzadzania wiedza,
wskazujac na kilka kluczowych proceséw, a mianowicie: identyfikacje zasobow wiedzy,
pozyskiwanie wiedzy, rozw6j wiedzy, dzielenie si¢ wiedzg i jej rozpowszechnianie,
wykorzystywanie wiedzy oraz zachowanie wiedzy (Probst, Raub, Romhardt, 2004, s. 90).

Za strategiczne zasoby niezbedne do realizowania dzialan z zakresu budowania i
wzmacniania lojalnosci nabywcdéw uznaje si¢ ludzi, procesy, technologi¢ informacyjng oraz
wiedze (Michalska-Dudek, 2004, s. 209-217). Warunkiem wstepnym implementacji
marketingu relacji jest zatem uznanie roli, jaka we wspotczesnym przedsigbiorstwie odgrywa
technologia informacyjna, dzigki ktérej moze ono jak nigdy dotad poznaé, zrozumiec,
motywowac 1 obstugiwac¢ klienta indywidualnego. Postgp jaki dokonatl si¢ w technologiach
informacyjnych byt jednym z gléwnych czynnikow, dzigki ktoremu zarzadzanie relacjami z
klientami stalo si¢ jedna =z najwazniejszych koncepcji myslenia strategicznego
przedsiebiorstw (Burnett, 2002, s. 277), za$ technologia informacyjna urosta do rangi
strategicznego zasobu przedsigebiorstwa (Gordon, 2001, s. 244).

3. Zrédta wiedzy o uczestnikach programéw lojalnosciowych i jej transformacija
na dziatania z zakresu budowania i wzmacniania lojalnosci
Ostatnim etapem w procedurze tworzenia i zarzgdzania programem lojalno§ciowym jest
prowadzenie systematycznego pomiaru skutecznosci dzialan oraz stale modyfikowanie
funkcjonowania programu, tak aby udalo si¢ zapewni¢ osiggniecie ustalonych celow
(Michalska-Dudek, 2009, s. 274-275 za: Kotler, 1994, s. 46).

? Wskaznik utrzymania klientéw (retention rate) shuzy do pomiaru skutecznosci dziatan majacych doprowadzié
do powtornych zakupoéw dokonywanych przez klientow. Wskaznik ten w ujgciu iloSciowym okresla jaka czgs$¢
klientow, ktorzy dokonali zakupu danej ustugi w poprzednim okresie, ponowita zakup, jego warto§¢ moze
wynosi¢ od 0 do 100%.
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Zarzadzajac programem lojalno$ciowym, jako podstawe tak dla projektowania, jak
i realizacji dzialan, menedzerowie odpowiedzialni za dziatania z zakresu budowania
I wzmacniania lojalnosci przyjmuja dane oraz wiedze, jaka moga z nich pozyskac.
Jak przedstawia tabela 1 fundamentalnym procesem zwigzanym z zarzadzaniem wiedza
w przedsigbiorstwie jest identyfikacji (lokalizowanie) wiedzy, czyli ustalenie jej zrodet.
Skuteczne zarzadzanie programem lojalnosciowym powinno opiera si¢ na zrodiach
informacji dotyczacych aktywnosci, przyzwyczajen i emocji uczestnikow programu (rys. 1).

Tab. 1. Dziatania z zakresu zarzgdzania wiedzg w przedsiebiorstwie

Kluczowe procesy
skladowe zwiazane z Dzialania w obszarze budowania i wzmacniania
zarzadzaniem wiedza lojalnosci nabywcow
W przedsi¢biorstwie

Lokalizowanie zasobow
wiedzy — identyfikacja
wiedzy

— ustalanie zrodet wiedzy wewnetrznej (pracownicy)
— korzystanie z instrumentarium zarzadzania wiedza

— korzystanie z technologii informatycznych (np.
zintegrowanych systemow wspierajacych zarzadzanie
przedsiebiorstwem klasy CRM)

— analiza dokumentacji

— analiza baz danych

— wiedza pracownikoéw pierwszego kontaktu z klientami

— spotkania z klientami oraz dostawcami ustug
czastkowych

— szkolenia i zakup opracowan badz ekspertyz od
podmiotow zewnetrznych (np. raporty albo badania
rynkowe opracowywane przez agencje badan
marketingowych czy firmy konsultingowe)

— wykorzystanie technologii informatycznych i
telekomunikacyjnych (np. intranet)

— zbieranie 1 analiza pomystow pracownikow

— transformacja wiedzy w dziatania i produkty

Wykorzystanie wiedzy — tworzenie odpowiedniej infrastruktury organizacyjnej
umozliwiajacej efektywne wykorzystanie wiedzy

— gromadzenie danych

Zachowanie wiedzy — tworzenie baz danych

— tworzenie portali korporacyjnych

Pozyskiwanie wiedzy

Dzielenie si¢ wiedza 1 jej
rozpowszechnianie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Krupski, R. (red.) (2004). Metody zarzadzania przedsiebiorstwem
w przestrzeni marketingowej. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, s. 343.

Prowadzac program lojalno$ciowy organizator rejestruje aktywnos$¢ klientow na
portalach spotecznosciowych, ma dostep do danych dotyczacych wykorzystywania przez nich
urzadzen mobilnych, wie, kiedy 1 w jakich miejscach pojawia si¢ uczestnik programu, a
dzigki zastosowaniu kart lojalno$ciowych poznaje szczegdtowe zwyczaje zakupowe
uczestnikow programu. Dane osobowe z formularzy zgloszeniowych daja podstawowsa
wiedze demograficzng oraz informacje kontaktowe. Natomiast odpowiednio zaprojektowane
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badania ankietowe przynosza odpowiedz na pytanie o to, jak klienci postrzegaja czy oceniaja
podejmowane przez organizatora programu aktywno$ci. Wreszcie — gromadzac dane z
odwiedzin na stronie internetowej programu - organizator moze odczyta¢ miedzy innymi
poziom zainteresowania calym przedsigwzigciem badz konkretnymi akcjami.

Rys. 1. Zrodta wiedzy o uczestnikach programéw lojalnosciowych

wykorzystywane przez
uczestnikéw aplikacje
aktywnos$¢ uczestnikow mobilne
na portalach
spofecznosciowych \ l identyfikatory RFID
Zrodla wiedzy o
aktywno$¢ uczestnikow uczestnikach
na stronach W\ sy programéw karta i konto programu
lojalnosciowych lojalnosciowego

1

formularze 1 sondaze

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Tomanek, K. (2012). Zrodta danych w programie lojalnociowym.
W: Loyalty Business Overview. Krakow: Pallad Media, s. 46-49.

Tabela 2 przedstawia szeroki wachlarz informacji jakie z wymienionych wyzej zrodet
mogg pozyska¢ organizatorzy programow lojalnosciowych, wiedz¢ jaka na ich podstawie
moga pozyska¢ oraz mozliwe dziatania z zakresu budowania i wzmacniania lojalno$ci na
ktére wiedze mozna przetozyc.

Media spolecznosciowe stanowia jedna z najwigkszych nowosci w komunikacji jakie
dokonaly si¢ na poczatku XXI w. Wiedza jaka menedzerowie moga pozyska¢ z mediow
spoteczno$ciowych daje prawdopodobny obraz aktywno$ci uczestnikdw programoéw
lojalno$ciowych i ich zaanagazowania. Na podstawie tych informacji zbudowaé mozna
doktadny portret uczestnikow programoéw lojalnosciowych uwzgledniajacy ich aktywnos¢
spoteczng oraz kontakty z innymi. Im wiecej kontaktow posiada uczestnik programu, tym
wigksze prawdopodobienstwo, ze bedzie szybciej popularyzowal przekazywane mu
informacje, a takze stanie si¢ trendsetterem w swojej grupie odniesienia. Poszukiwanie
informacji w mediach spotecznosciowych uzupelnia¢ mozna réwniez o analizg tresci
publikowanych postow, czestotliwosci polubien czy sktadanych deklaracji uczestnictwa w
wydarzeniach.
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Tab. 2. Transformacja wiedzy o uczestnikach programoéw lojalnosciowych na dziatania
z zakresu budowania i wzmacniania lojalno$ci

Informacje

Wiedza

Transformacja na dzialania
z zakresu budowania
i wzmacniania lojalnoS$ci

Media

spolecznosciowe i aplikacje mobilne

Liczba znajomych uczestnika
programu

Aktywno$¢ w ramach

udostepniania wiedzy o sobie:

— publikacje

— zakres udostepnianych
informacji na swj temat

— uzywane aplikacje

Aktywno$¢ spoteczna uczestnika

programu:

— czestotliwos¢ kontaktow z
innymi internautami

— kliknigcia jako oznaki
aprobaty

— substrybowanie informacji

— przynaleznosc do grup

— uczestnictwo w wydarzeniach

— o popularnosci
towarzyskiej uczestnika
programu

— 0 zaangazowaniu uczestnika
programu jako internauty

— 0 zasiegu sieci powigzan
spolecznych uczestnika
programu

— o aktywnosci uczestnika
programu

— o otwartosci uczestnika
programu

— 0 zaangazowaniu
uczestnika programu

— o wiernosci uczestnika
programu

— o mobilnosci uczestnika
programu

— natemat zakresu
zainteresowan uczestnika
programu

— natemat zaangazowania
uczestnika programu

— na temat zasiegu sieci
powiazan spotecznych
uczestnika programu

Budowanie wizerunku i
Swiadomosci marki

Szybki i skuteczny kontakt z
klientem

Rekrutacja ambasadorow
marki, liderow opinii oraz
trendsetterow

Sprawne rozpowszechnianie
informacji o nowosciach czy
promocjach

Edukowanie o mozliwosciach
jakie daje program
lojalnosciowy

Karta i konto programu lojalnosciowego

Czgstotliwos¢ wizyt
Sumaryczna i §rednia warto$¢
transakcji

Srednia wartos¢ transakcji
llosc kupowanych produktow/
ustug

Liczba logowan

Czas spezony na stronie po
zalogowaniu

Liczba i rodzaj wymienianych
nagrod

Modyfikacja danych osobowych
Aktywno$¢ na forach na stronie
programu

Uczestnictwo w badaniach on-
line

Preferencje w zakresie kanatow
komunikacji

Dotychczasowe kontakty z
przedsiebiorstwem

— o typie lojalnosci
uczestnika programu

— o stylu zycia uczestnika
programu

— o warto$ci klienta

— o sktonnosci do
dokonywania powtornych
zakupow uczestnika
programu

— o aktywnosci uczestnika
programu

— 0 zaangazowaniu
uczestnika w program
lojalnosciowy

— 0 znajomosci przez
uczestnika regulaminu,
zasad i regut programu
lojalnosciowego

Wybdr ambasadorow
programu

Identyfikowanie i selekcja
klientow (klienci klluczowi,
potencjalni kluczowi,
okazjonalni, utrzymywani)
Poznanie profilu, preferencji i
opinii uczestnikow
Upowszechnianie okreslonego
sposobu zamowien
Prowadzenie badan
sondazowych

Poznanie stopnia zadowolenie
z uczestnictwa w programie
Identyfikacja klientow na
potrzeby konkretnych akcji
promocyjnych:

— odchodzacy

— podatni na promocje

— okazjonalni

— wierni
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Aktywno$¢ na stronach www

Liczba i czestotliwos¢ odwiedzin
na stronie internetowej firmy
Zrédha pochodzenia odwiedzin
Liczba pobran

Odwiedziny podstron i czas
spedzony na kazdej z nich

Profil uzytkownikow
Wspdtezynnik odrzucen
Aktywno$¢ na stronie
Aktywno$¢ na forach na stronie

O zasiggu oddziatywania
strony internetowej firmy
O miejscach oraz tresciach
cieszacych si¢ najwigkszym
zainteresowaniem

O miejscach wymagajacych
udoskonalenia badz
przebudowy

O skutecznosci uzytych na
stronie stow

Identyfikacja potencjalnych
klientow

Planowanie akcji
marketingowych

Ocena wskaznika ROI
Okreslenie wspotczynnika
konwersji — realizacji
wyznaczonych celow

www

Uczestnictwo w badaniach on-
line

Preferencje w zakresie kanalow
komunikacji

Kontakty z przedsigbiorstwem /
wystane zapytania /
wyszukiwania

Typ urzadzenia mobilnego
Rodzaj przegladarki

Rodzaj oprogramowania

Badania sondazowe

Poziom satysfakcji

Preferencje zakupowe

Elastyczno$c cenowa

Lojalno$¢ wobec marki

Jakos$¢ ustug 1 komunikacji

Kierunki rozwoju programu lojalnosciowego

Poznanie stabych i silnych
stron programu
lojalnosciowego
Wskazanie obszaréw
wymagajacych modyfikacji
Zdefiniowanie przewagi
konkurencyjnej

Poznanie uwarunkowan
lojalnosci

Identyfikacja profilu klientow
lojalnych

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Tomanek, K. (2012). Zrodta danych w programie lojalno$ciowym.
W: Loyalty Business Overview. Krakow: Pallad Media, s. 46-49.

Organizatorzy programow lojalno$ciowych moga rowniez pozyskiwaé i wykorzystywaé
dane pochodzace z uzytkowanych przez uczestnikow programu urzadzen mobilnychS.
Informacje o sposobie uzytkowania aplikacji mobilnych pozwalaja z wigksza precyzja
okresli¢ profil uczestnika programu lojalnosciowego. Zas$ potaczenie danych pochodzacych ze
zrodet mobilnych z informacjami z portali spoleczno$ciowych z pewnoscia zaowocuje
efektem synergii i da wigcej niz kazde z tych zrodet z osobna. Analiza tego typu informacji
pozwala bowiem na weryfikowanie czy uczestnicy programow lojalnosciowych korzystajg z
SMS’owych akcji promocyjnych albo czy przestana im oferta MMS 2z linkiem
przekierowujacym zachecita ich do odwiedzenia sklepu badz jego strony www.

¥ Wr6d narzedzi marketingu mobilnego wskazaé nalezy: narzedzia tradycyjne (SMS, MMS, IVR, voicemailing,
bluetooth) oraz nowoczesne (aplikacje i serwisy mobilne, NFC, kody QR, m-kupony, reklamy w sieciach
mobilnych).
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Z kolei identyfikatory RFID* na karcie programu lojalno$ciowego albo na produktach w
sklepie pozwalaja organizatorom programow identyfikowac klienta, kiedy tylko przekroczy
jego prog, odwzorowaé tras¢ jaka klient pokonat w sklepie czy analizowaé towary, ktore
znalazly si¢ podczas kazdego pobytu w sklepie w jego koszyku. Gromadzenie tego typu
danych pozwala odnotowa¢ kiedy kluczowi klienci pojawiaja si¢ w sklepie, czy czesto do
niego wracajg oraz jakimi przyzwyczajeniami zakupowymi si¢ charakteryzuja.

Karta programu lojalno$ciowego pozwala na dokumentowanie aktywnos$ci zakupowe;j
nabywcow. Szczegotowa analiza zapisu transakcji dostarcza informacji o czestotliwosci i
regularno$ci realizowanych zakupow, roéznorodnosci 1 dywersyfikacji nabywanego
asortymentu, gotowos$ci i otwarto$ci na nabywanie nowos$ci, wartosci transakcji czy
wrazliwosci cenowej danego klienta. Dodatkowym zrodiem danych jest konto uczestnika
programu lojalnosciowego, gdzie znajduja si¢ jego dane osobowe i kontaktowe, ktére moze
zmieniac i aktualizowac.

Badania sondazowe on-line sg jednym z najbogatszych zrodel wiedzy, a uzyskane z
nich informacje stanowig podstaw¢ do lepszego poznania potrzeb klientow, optymalnego
projektowania komunikacji z nimi oraz planowania efektywnych dziatah marketingowych.
Dajac uczestnikom programu mozliwo$¢ swobodnego wypowiadania si¢ zdobywa si¢ wiedzg
na temat ich preferencji i szczegdtowych upodoban, oceny poszczegodlnych elementow
programu, a takze prowadzonych w trakcie jego trwania dziatan promocyjnych. Zestaw tych
informacji pomoze w ocenie i ewentualnej modyfikacji prowadzonych dziatan promocyjnych.

Analizujagc aktywno$¢ na stronach www i informacje zapisane przez mechanizmy
sledzace ruch na stronach internetowych zarzadzajacy programem lojalnosciowym moga
pozyska¢ informacje na temat: liczby i czgstotliwosci odwiedzin na stronie internetowej,
zrédetl pochodzenia tych odwiedzin, odwiedzin podstron i czasu spgdzonego na kazdej z nich,
uzytkownikéw (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania, etc.), aktywnosSci
uzytkownikdéw na stronie 1 forach, uczestnictwa w badaniach on-line, preferowanych kanatach
komunikacji, dotychczasowych kontaktach z przedsi¢biorstwem, etc.

Podsumowanie

Aby efektywnie zarzadza¢ programem lojalnosciowym, nie mozna ignorowa¢ zadnego
zrodta danych, bowiem kazde z nich pozwala na pozyskanie dodatkowej wiedzy o
zachowaniach klientéw — uczestnikéw programu. Organizatorzy programow lojalno$ciowych
powinni uwaznie obserwowaé¢ informacje, jakie ich klienci zostawiaja w mediach
spoteczno$ciowych, poruszajac si¢ po Internecie, jakie tre§ci w mailingach zwracaja ich
uwage 1 $ledzi¢ akcje wykonane przez nich na stronie internetowej programu. Dane te
pomoga w lepszym zrozumieniu i1 poznaniu uczestnikOw programu, beda wptywaé na
przyszty ksztalt oferty przedsigbiorstwa, realizacj¢ programu lojalnoSciowego oraz
zwigzanych z nim akcji promocyjnych.

Mozna prognozowacé, ze w kolejnych latach marketerzy stang si¢ bardziej wyczuleni na
dane o konsumentach 1 na to, co dzieje si¢ w spoleczenstwie i technologii, zmienig si¢ w

* Skrot RFID (akronim od angielskich stow Radio-frequency identification) to technika, ktora wykorzystuje fale
radiowe do przesylania danych oraz zasilania elektronicznego uktadu (etykieta RFID) stanowiacego etykiete
obiektu przez czytnik, w celu identyfikacji obiektu. Technika ta umozliwia odczyt oraz zapis uktadu RFID z
odlegtosci do kilkudziesigeiu centymetrow lub kilku metrow od anteny czytnika. System odczytu umozliwia
identyfikacj¢ wielu etykiet znajdujacych si¢ jednoczesnie w polu odczytu.
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czujnych obserwatoréw rzeczywistoSci i zachodzacych w niej zmian. Na podstawie
zaprezentowanych w artykule zrodet danych o uczestnikach programéw lojalnosciowych
mozna z powodzeniem realizowac efektywne zarzadzanie programem lojalnosciowym. Warto
zwréci¢é uwage, ze wymaga to nie tylko niezawodnych narzgdzi IT 1 umiejetnosci
analitycznych, ale tez znajomosci roznorodnych szczegdtowych taktyk lojalnoSciowych oraz
umiejetnosci ich implementacji w praktyce.
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Kryteria oceny jakosci komercyjnych
serwisow internetowych

Streszczenie: Witryna internetowa jest dla wspolczesnego przedsigbiorstwa kluczowym narzgdziem
komunikacji z klientem i realizacji celow marketingowych. W pracy dokonano przegladu rodzajow
komercyjnych witryn internetowych oraz zdefiniowano ich cele marketingowe. Na podstawie analizy kryteriow
oceny jakosci witryn internetowych dokonano ich systematyki, korespondujacej ze skutecznoscia marketingowa
komercyjnego serwisu internetowego.

Stowa kluczowe: witryna internetowa, eQual, WebQual, e-Servqual.

Quality assessment criteria of commercial websites

Summary: Website is for contemporary enterprise a key tool of communication with customer and marketing
goals achieving. The paper describes the different arts of enterprise websites and defines their marketing goals.
On basis the review of factors connected with website quality assessment the determinants of quality and
marketing efficiency enterprise’s website has been systematized.

Keywords: enterprise website, eQual, WebQual, e-Servqual.

Wprowadzenie

Witryna internetowa jest dla wspotczesnych przedsigbiorstw jednym z podstawowych
narzgdzi shuzacych realizacji celow marketingowych. Jednak sam fakt posiadania serwisu
internetowego nie gwarantuje skutecznosci ich osiggania oraz odpowiedniej jakosSci
budowanych w sieci relacji z klientami. Firmowy serwis internetowy powinien przede
wszystkim realizowa¢ cele marketingowe oraz spetnia¢ kryteria zwigzane z jego
postrzeganiem przez uzytkownikow. W biznesie wykorzystywanych jest wiele typow witryn
internetowych, ktére maja rdézne przeznaczenie i zadania, poczawszy od celoéw promocyjnych
1 informacyjnych az po zakupy i1 $wiadczenie ustug w sieci. Wiele witryn internetowych,
zwlaszcza te zwigzane z wykorzystaniem technologii Web 2.0, takie jak fora dyskusyjne,
firmowe blogi czy wirtualne spolecznosci, stanowi przestrzen dla innowacyjnej i
interaktywnej komunikacji marketingowej. W zwiazku z powszechnym wykorzystywaniem
przez przedsigbiorstwa rdznego typu serwisOw internetowych istnieje potrzeba okreslenia
kryteriow definiujacych ich jako§¢ oraz determinujacych skuteczno$¢ osiagania celow
marketingowych. Celem pracy jest prezentacja rodzajow witryn internetowych i mozliwosci
ich zastosowania w dzialalnosci przedsiebiorstw, zdefiniowanie ich celow marketingowych
oraz systematyka kryteriow stuzacych ocenie jakosci i skuteczno$ci marketingowe]
firmowych serwiséw internetowych.

1. Rodzaje komercyjnych witryn internetowych

Serwis internetowy jest dla wspotczesnego przedsigbiorstwa przede wszystkim
miejscem gdzie mogg by¢ nawigzywane 1 rozwijane rdznego typu relacje z klientami.
Marketingowe aspekty ich funkcjonowania pozwalaja na wyrdznienie réznych rodzajow
firmowych witryn internetowych. Ze wzgledu na ich funkcje marketingowe rozrozniane s3:
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witryny informacyjne- oparte o0 jednokierunkowg komunikacje¢ z klientem, witryny
wspierajace- ulatwiajagce tworzenie i utrzymywanie relacji z klientami oraz witryny
transakcyjne- umozliwiajace zawieranie transakcji i kompleksowa wymiane informacji
(Arnott i Bridgewater, 2002). Serwisy internetowe roézng si¢ takze pod wzgledem aspektow
komunikacyjnych i mozliwosci tworzenia relacji. Witryny firmowe stanowig trzon
komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa, realizujag wigkszo$¢ zadan zwigzanych z
promocja, umozliwiajg tez nawigzanie interaktywnego dialogu z klientami, a niejednokrotnie
rowniez dokonanie zakupéw online. Szczegdlne znaczenie dla wspdiczesnych
przedsigbiorstw majg witryny spotecznosciowe, bedace odpowiedzig na zapotrzebowanie na
tre$ci tworzone w Internecie przez jego uzytkownikow. Serwisy o takim charakterze
zawierajg materiaty i tresci dostarczane przez konsumentow (Mazurek 2008, s. 55-61).

Nowe internetowe narzedzia ery Web 2.0, ktore umozliwiajg tatwa, dwukierunkowsa
komunikacje przyczynity si¢ do tego, ze przedsigbiorstwa moga wspolpracowaé z
konsumentami 1 coraz czeSciej wykorzystuja do tego celu witryny o charakterze
spotecznosciowym. Moga by¢ one przestrzenia wymiany doswiadczen, opinii, publikowania
pytan dotyczacych oferty przedsigbiorstwa, zgtaszania probleméw, a takze nowych rozwigzan
1 innowacyjnych pomystow. Tego typu serwisy znajduja zastosowanie w dziatalno$ci
marketingowej wielu znanych firm. Przyktadem moze by¢ IBM, Lego, Dell, Fiat, BMW,
CocaCola czy Procter&Gamble. Doskonatym przyktadem z polskiego rynku jest serwis o
charakterze spotecznosciowym, ktory jest prowadzony przez Bank Zachodni WBK
(www.bankpomystow.bzwbk.pl). W serwisie klienci mogg zadawaé pytania, zamieszczaé
opinie i zglasza¢ swoje sugestie i pomysty. Na stronie prowadzony jest réwniez interaktywny
blog, ktéry przybliza klientom oferte¢ banku omawiajac poszczeg6dlne produkty i informujac o
nowos$ciach 1 promocjach. Wspodlczesne przedsigbiorstwa powszechnie wykorzystuja w
celach marketingowych specyficzny rodzaj witryny internetowej, jaka sa blogi. Blog jest
rodzajem strony internetowej, ma jednak znacznie wigkszy potencjat interaktywnosci i
otwartosci na kontakt z potencjalnym konsumentem niz tradycyjna firmowa strona
internetowa, ktora zwykle koncentruje si¢ na prezentacji firmy i jej produktow. Blogi
korporacyjne sa atrakcyjng forma dotarcia do e-konsumentow oraz promowania firmy 1 jej
oferty w sieci. Sg one wyraznie lub domys$lnie wspierane przez konkretne przedsiebiorstwo i
prowadzone przez osoby lub grupg osob jednoznacznie powigzanych z dang firma (Soyoen i
Jisu, 2010, s. 32). Blog oferuje konsumentowi ciagle nowe, dynamicznie zmieniajace si¢
tresci, a w przeciwienstwie do tradycyjnej strony internetowej ma bezposredni 1 nieformalny
charakter. Dodatkowo tre$ci zamieszczane na blogu moga by¢ fatwo uzupetnianie o materiaty
dzwigkowe, graficzne lub filmowe. Dzigki temu blogi sg z zatozenia bardziej atrakcyjne dla
odbiorcy, a dzigki mniej formalnemu charakterowi zmniejszaja dystans migdzy firmg a
potencjalnym klientem. Korporacyjne blogi maja wiele zalet. S3 nimi przede wszystkim:
niskie koszty obstugi 1 utrzymania, latwo$¢ stosowania, ulatwienie kontaktu ze
spolecznos$ciami internetowymi, efektywna promocja produktow poprzez zamieszczenie
linkéw 1 odno$nikéw do innych witryn, co wzbogaca prezentowane tresci i ulatwia
pozycjonowanie strony (Shuen, 2009, s. 223).

Specyficznym typem witryny jest natomiast sklep internetowy. Merytoryczna i
graficzna zawarto$¢ strony nie odgrywa w tym wypadku zasadniczej roli, a podstawowym
elementem sklepu internetowego jest system sktadania zamowien online. W tego typu
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serwisie zaimplementowane sg narz¢dzia ulatwiajace klientowi dokonanie zakupu takie jak:
koszyk zakupow, konfigurator zaméwienia, porownywarki ofert czy system ptatnosci online.
Klienci maja tez mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu z dzialem obstugi za posrednictwem
e-maila, formularza kontaktowego, komunikatorow glosowych, tekstowych czy czatow.

Serwis internetowy uznawany jest za bardziej zaawansowany typ witryny. Poza
informacjami o firmie i jej ofercie zawiera takze dodatkowe informacje zwigzane z obszarem
dziatalnosci przedsigbiorstwa, w postaci zamieszczonych na stronie artykuldw, publikacji,
porad czy aktualnosci. W tego typu witrynach zaimplementowana jest roéwniez
wyszukiwarka, ktora umozliwia szybkie przeszukiwanie jej zasoboéw oraz szybkie znalezienie
informacji przez klienta. Serwisy internetowe dysponuja tez wieloma interaktywnymi
elementami, ktére utatwiajg kontakt klienta z przedsiebiorstwem. Najczesciej sa to specjalne
formularze kontaktowe i komunikatory. Klienci mogg tez subskrybowaé newslettery, a takze
zamieszcza¢ swoje opinie na zintegrowanych z serwisem forach dyskusyjnych (Szyda, 2011,
S. 453-469).

2. Cele marketingowe serwisow internetowych

Komercyjna witryna internetowa jest dla przedsigbiorstwa zrodtem wielu korzysci i
skutecznym narzedziem realizacji celow marketingowych. Jako$¢ 1 marketingowa wartos¢
witryny jest zdeterminowana posiadaniem przez nig okre$lonych cech, ktére warunkuja
skuteczno$¢ realizacji poszczegdlnych celéw marketingowych. Cele te moga by¢ rézne w
zaleznos$ci od charakteru czy specyfiki dziatalnosci firmy, ale ich skuteczna realizacja moze
by¢ z powodzeniem wspierana przez roznego rodzaju narzedzia i rozwigzania technologiczne
zaimplementowane na stronie internetowej. Systematyka celow marketingowych
realizowanych przez komercyjne witryny internetowe zostata przedstawiona w tabeli 1.

Podstawowa grupg celow marketingowych, ktore moga by¢ realizowane z
wykorzystaniem serwisu internetowego sa cele informacyjne, prezentacyjne i promocyjne.
Dzigki atrakcyjnym i interaktywnym formom przekazywania informacji witryna firmowa jest
idealnym miejscem gdzie moze by¢ zaprezentowane przedsigbiorstwo i jego oferta. Funkcja
informacyjna i prezentacyjna moze by¢ realizowana nie tylko za pomocg opisu, ale réwniez z
wykorzystaniem narzedzi multimedialnych, ktéore umozliwiajg takze wizualizacj¢ produktu.
Jest to szczegolnie istotne w przypadku relacji marketingowych w sieci, gdzie klient nie ma
mozliwo$ci bezposredniego, fizycznego obejrzenia produktu. Natomiast multimedialne
prezentacje mogg dodatkowo charakteryzowa¢ funkcje i przeznaczenie produktu, a takze by¢
zrodtem informacji na temat sposobu jego uzytkowania.

Kolejng grupa celéw marketingowych, jakie moze realizowa¢ witryna internetowa sa
zadania zwigzane z obslugg klienta 1 komunikacja. Szybka i1 sprawng obstuge umozliwia
podziatl oferty 1 precyzyjne skierowanie jej na stronie internetowej do roznych grup klientow.
W witrynie moga pojawiac si¢ zaktadki informujace, dla jakiej grupy klientow dedykowana
jest konkretna oferta umieszczona na danej podstronie. Realizacja funkcji obstugowej 1
informacyjnej polega rowniez na umozliwieniu szybkiej komunikacji za posrednictwem
strony internetowej, na przyktad z wykorzystaniem internetowych komunikatorow gtosowych
badz tekstowych. Aspekt zwigzany z obstugg klienta jest szczegdlnie istotny w przypadku
sklepéw internetowych 1 serwisow wyposazonych w funkcjonalno$¢ umozliwiajaca
dokonywanie zakupow, sktadanie zamowien czy dokonywanie rezerwacji online. W serwisie
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powinny zosta¢ zaimplementowane narzedzia utatwiajgce dokonanie zakupu, takie jak koszyk
zakupow czy system platnosci online.

Tab. 1. Cele marketingowe komercyjnych serwisow internetowych

Cele marketingowe Narzedzia realizacji
Informacje tekstowe

Informacyjne Informacje graficzne

I promocyjne Prezentacje multimedialne
Newsletter

System sktadania zamowien online

System ptatnosci online

Koszyk zamowien

Konfigurator zaméwienia

Poréwnywarka ofert

System SSL — bezpieczenstwo transakcji
Formularz kontaktowy

Komunikatory gtosowe

Komunikatory tekstowe

Czat

Forum

Helpdesk

Analiza weblogow

Sledzenie historii zakupéw i odwiedzanych stron
Systemy zbierania informacji zwrotnej
Pozyskiwanie wiedzy Analizowanie statystyk ruchu na stronach internetowych
o klientach Sledzenie opinii i komentarzy na forum
Formularze rejestracji

Ankiety internetowe

Sledzenie kliknig¢ linkdw przesylanych e-mailem

Obstuga klienta

Kontakt z klientem

Personalizacja i Eksploracja danych internetowych

wspieranie lojalnosci System logowania

Klientow Programy lojalno$ciowe
Konfigurator zamowienia

Wspieranie prosumpcji Forum dyskusyjne

Spotecznos¢ internetowa skupiona wokot witryny firmy

Zrodto: opracowanie wilasne.

Witryna internetowa moze tez stuzy¢ identyfikacji klienta 1 personalizacji. Narzedzie,
ktére jest pomocne w realizacji tego celu to przede wszystkim system logowania, ktory
umozliwia klientom bezpieczne przekazywanie danych o sobie oraz adresu e-mailowego,
ktéry bedzie wykorzystywany w celach marketingowych. Mozliwo$¢ utworzenia przez
klienta wlasnego, indywidualnego konta z longinem i haslem zapewnia nie tylko poczucie
bezpieczenstwa i poufnos¢ przekazywanych informacji, ale takze pozwala na korzystanie z
rozszerzonych funkcji witryny 1 umozliwia personalizacje. Klient moze dostosowaé witryne
do swoich indywidualnych potrzeb. Personalizacja umozliwia tez skierowanie do klienta
zindywidualizowanego przekazu reklamowego badz specjalnej oferty, ktore sg przygotowane
na podstawie pozyskanych na temat danego klienta informacji lub jego wczes$niejszych
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zamowien. Witryna wyposazona w system logowania sprzyja tez budowani lojalnosci
klientow i realizacji programéw lojalnosciowych. Klienci po zalogowaniu na swoje konto
majg dostep do aktualnego salda punktéw w programie lojalno$ciowym oraz sg informowani
o przystugujacych im korzys$ciach i promocyjnych ofertach wynikajacych z dtugoterminowe;j
relacji firmg. Klienci deklarujacy dlugoterminowa relacje, ktérzy udostepnili swoj adres
e-mailowy moga by¢ tez na biezaco informowani o aktualnej ofercie za pomocag
newsletterow. Natomiast pozyskiwanie nowych klientéw 1 adresow ich poczty elektroniczne;j
odbywa sie za pomocg specjalnych formularzy, w ktorych uzytkownik moze wpisa¢ swoje
dane. Szczegdlnie skuteczna jest personalizacja przekazu, oparta na eksploracji danych
internetowych, ktéra uwzglednia preferencje, zachowania oraz zainteresowania klienta.
Podstawowym zadaniem personalizacji przekazu jest wsparcie klienta w wyborze produktow
i ushug najlepiej dopasowanych do jego potrzeb. Przeprowadzone badania pokazuja, ze
przygotowanie aplikacji internetowej wykorzystujacej model personalizacji przekazu moze
zwiekszy¢ liczbe zakupow sieciowych od dwoch do osmiu procent (Zhang, Liu i Yin, 2010).
Klienci przegladajac witryne internetowa firmy lub korzystajac z jej funkcjonalnosci sami
dostarczaja informacji na swéj temat. Zrodlem tego rodzaju wiedzy moze by¢ $ledzenie
historii zakupow i odwiedzanych stron, analizowanie statystyk ruchu na stronach
internetowych, obserwowanie komentarzy 1 opinii na forach, §ledzenie liczby kliknig¢ linkow
przesytanych poczta elektroniczng czy systemy zbierania informacji zwrotnej (np.
www.sugestie.pl, www.uservoice.com). Waznym zroédtem wiedzy o klientach sg rowniez
zamieszczane na stronie ankiety i formularze rejestracji wymagane na przyklad przy
subskrypcji newslettera czy zaktadaniu konta w serwisie.

Firmowy serwis internetowy powinien réwniez umozliwia¢ klientom zamieszczanie
wlasnych tresci, opinii i rekomendacji, a takze dostgp do tresci zamieszczanych przez innych
uzytkownikéw. Witryna internetowa powinna wykorzystywaé narzedzia pozwalajace
klientom na tworzenie i1 dystrybucje tresci, dzielenie si¢ wiedza konsumencka, wymiang
doswiadczen oraz nawigzywanie wzajemnych relacji. Moga to by¢ fora i listy dyskusyjne,
blogi czy hostowane przez przedsigbiorstwo spoteczno$ci internetowe. Spotecznosciowy
charakter witryny sprzyja tez pozyskiwaniu innowacyjnych rozwigzan pochodzacych od
klientow oraz realizacji projektow o charakterze crowdsourcingowym. Klienci mogg zgtaszac
swoje propozycje nowych rozwigzan, pomysty, projekty czy modyfikacje produktow, ktore sa
cennym rezerwuarem wiedzy o ich rzeczywistych potrzebach i preferencjach oraz
zewngtrznym zrodtem kreatywnych pomystow 1 innowacji.

Witryny internetowe moga tez bezposrednio wspiera¢ uczestnictwo klienta w
projektowaniu produktu czy ustugi 1 dostosowywaniu ich do swoich indywidualnych potrzeb.
Zaimplementowane w serwisie rozwigzania technologiczne w postaci na przyklad
konfiguratora oferty moga wspiera¢ prosumpcje 1 ulatwi¢ klientowi skomponowanie
unikalnej, dostosowanej do indywidualnych potrzeb oferty.

3. Ocena jakosci serwisu internetowego

Na jako$¢ serwisu internetowego sktada si¢ wiele komponentdw zwigzanych z ré6znymi
aspektami funkcjonowania witryny. Podstawowe cechy, ktére powinna posiada¢ strona
internetowa to: tatwo$¢ nawigacji, estetyka, zawarto$¢, dostepnos¢, mozliwosci personalizacji
i spoteczno$ciowy charakter (Gianni i Franceschini, 2002, s. 331-346).
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Istnieje kilka metod stuzacych ocenie jakos$ci serwisu internetowego. Jedng z nich jest
model eQual. Przedstawia on jako$¢ serwisu z perspektywy uzytkownika. Model powstat w
oparciu o dopasowanie funkcji jakosci (Quality Function Deployment), w celu dostarczenia
metod identyfikacji i wdrozenia opinii uzytkownikéw o jakos$ci serwisu jeszcze na etapie jego
tworzenia. Wykorzystano tez kryteria zapozyczone ze skali Servqual, dotyczace interakcji
uzytkownika z serwisem. Model uwzglednia trzy podstawowe kryteria zwigzane z jakoscig
serwisu, ktorymi sg jego uzyteczno$¢, interakcja z oferowanymi produktami lub ustugami
oraz jako$¢ informacji. Na uzyteczno$¢ sktadajg si¢: tatwos$¢ nawigacji, atrakcyjny projekt i
wyglad strony, profesjonalne wykonanie, tatwos¢ obstugi, spotecznosciowy charakter oraz
dostepnos¢ serwisu. Interakcja witryny z oferowanymi produktami lub ustlugami jest zwigzana
z takimi aspektami jak bezpieczenstwo transakcji, poufno$¢ danych, personalizacja i
mozliwo$¢ kontaktu. Natomiast kategoria jako$ci informacji jest zwigzana z ich dostepnoscia,
aktualno$cig i odpowiednig formg prezentacji (Barnes i Vidgen, 2005, s. 161-181).

Czgsto stosowang metoda oceny jakosci serwisu internetowego jest skala WebQual.
Ocena jakosci opiera si¢ na dwunastu kryteriach determinujacych postrzeganie serwisu przez
korzystajacych z niego uzytkownikow. Sa nimi: tatwo$¢ zrozumienia tresci publikowanych w
serwisie, intuicyjno$¢ nawigacji, zawartos¢ informacyjna strony, dostosowana komunikacja,
zaufanie, czas reakcji, strona wizualna serwisu, innowacyjno$¢, funkcjonalnos¢ online,
relatywna przewaga, apel emocjonalny oraz zgodnos$¢ z wizerunkiem firmy (Barnes i Vidgen,
2001, s. 11-30).

Specyficzne kryteria stuzg ocenie witryn sklepéw internetowych. Bazuja one na
metodzie e-Servqual, a najczesciej wymieniane kryteria oceny to: fatwos¢ obshugi, intuicyjna
nawigacja, estetyczny projekt i wyglad strony, szybko$¢ tadowania strony, bezpieczenstwo
transakcji, zapewnienie prywatnosci i1 poufnosci danych, niezawodnos¢, personalizacja,
zaufanie do witryny, wiarygodno$¢ i reputacja serwisu, dostgp do opinii innych
uzytkownikow, tatwos¢ 1 szybko$¢ transakcji, mozliwos$¢ kontaktu ze sprzedawcy i szybka
reakcja, wyczerpujace informacje, komunikacja z klientem, dostepnos¢ witryny (Lee i Leen,
2005, s. 161-176; Kim, Kim i Lennon, 2006, s. 51-77).

Obok pojecia jakosci w ocenie serwisu internetowego pojawiajg si¢ tez kategorie
funkcjonalnosci 1 uzyteczno$ci. Funkcjonalnos¢ witryny okresla liczbe funkcji podstawowych
i dodatkowych oraz zakres oprogramowania dostepy na stronie. Cecha ta ma charakter
iloSciowy. Natomiast uzytecznos¢ jest cechg jakosciowa, ktora okresla dogodnos¢ korzystania
przez uzytkownika z funkcji dostgpnych na stronie i wlasciwosci wspierajacego go
oprogramowania (Matachowski, 2009, s. 234-24). W obliczu duzej ilosci kategorii stuzacych
ocenie jakosci komercyjnych serwisow internetowych zaproponowane zostaty kryteria oceny
uwzgledniajace specyficzne cechy serwisu 1 jego cele marketingowe. Proponowane kryteria
oceny jako$ci serwisu, zwigzane z jego funkcjonalno$cia i1 odpowiadajagce im cele
marketingowe, przedstawione zostaty w tabeli 2.

Do proponowanego zestawienia warto doda¢ takze jako$ciowe kryteria oceny zwigzane
z uzyteczno$cig witryny, takie jak: jej dostgpno$¢ i niezawodno$¢, estetyka i wizualna
atrakcyjnos¢, szybkos$¢ tadowania, wyglad i uktad tre$ci. Sa to kryteria w duzej mierze
subiektywne, ktorych ocena bgdzie uzalezniona od indywidualnych preferencji klienta.
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Tab. 2. Kryteria oceny jakoSci zwigzane z funkcjonalno$cig serwisu

Kryterium oceny
jakos$ci

Cecha serwisu

Cel marketingowy

Zawartos$¢ serwisu
1 latwo$é

Wizualizacja oferty
Prezentacje multimedialne
Aktualne informacje

Informacyjny i promocyjny

transakcji

Konfigurator zaméwienia
Porownywarka ofert
Wyszukiwarka w serwisie

przegladania strony | Podstrony tematyczne
Wyszukiwarka w serwisie
Nawigacja w Mapa str ony . Informacyjny i promocyjny
2. Odnosniki do podstron serwisu .
serwisie . . Obstuga klienta
Wyszukiwarka w serwisie
System sktadania zamowien online
System ptatnosci online
Latwos¢ dokonania | Koszyk zamowien Obstuga Klienta

Mozliwosé
personalizacji

System logowania
Narzedzia eksploracji danych
o klientach

Konfigurator zaméwienia
Formularz rejestracyjny

Personalizacja i wspieranie
lojalnosci klientow
Pozyskiwanie wiedzy

o klientach

Spotecznosciowy
charakter

Forum dyskusyjne
Spotecznos¢ skupiona wokdét witryny firmy

Wspieranie prosumpcji
Kontakt z klientem

Jakos$¢ informacji

Dostepno$¢ i aktualnosé
Odpowiednia forma prezentacji

Informacyjny i promocyjny

Czat
Forum
Helpdesk

Bezplec;_enstwo Protokot SSL Obstuga klienta
transakcji
Poufno$¢ danych Polityka prywatnos$ci Obstuga klienta
i prywatnos¢ Protokot SSL Kontakt z klientem
Forum dyskusyjne
Formularz kontaktowy
Komunikatory glosowe
Kontakt Komunikatory tekstowe Kontakt z klientem

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na funkcjonalno$¢ serwisu sklada si¢ zakres i réznorodno$¢ form komunikacji z
uzytkownikiem, struktura i zawarto$¢ treSci witryny, mechanizmy personalizacji, system
zawierania transakcji online oraz zestaw rd6znorodnych udogodnien ulatwiajgcych
uzytkownikowi korzystanie z witryny i dokonywanie transakcji (Laska i Matachowski 2010,
S. 53-62). Na uzyteczno$¢ serwisu sktadaja si¢ przede wszystkim elementy zwigzane z
uktadem witryny 1 nawigacja, oceng wizualng, przegladarka i komunikacja. Szczegdétowe
kryteria oceny zwigzane sg z takimi cechami jak: czytelno$¢ nawigacji, fatwos¢ przegladania
strony, sposOb prezentacji tekstu, implementacja sprawnej wyszukiwarki informacji i
produktow obecnych w serwisie, odpowiedni uktad tresci, wlasciwa prezentacja witryny,
nawigzywanie adresow stron do ich zawarto$ci, udostgpnianie przez witryng réznych form
komunikacji z klientem oraz zapewnienie bezpieczenstwa transferu i przechowywania
poufnych danych (Nielsen 1 Loranger, 2007). Z badan przeprowadzonych na reprezentatywne;j
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probie ponad 1800 respondentéw wynika, ze do wartosciowe] funkcjonalnosci stron
internetowych zalicza si¢: aktualno$¢ witryny, zawarto$¢ tresci, dostepne funkcje uzytkowe i
dodatkowe informacje (Idzikowski, Matachowski i Wasiak, 2006, s. 232-241). Natomiast
najbardziej cenionymi cechami uzytkowymi witryn internetowych sg wedlug kolejnosci
wskazan: szybko$¢ tadowana, tatwos$¢ nawigacji oraz wyglad i1 uktad tresci (Idzikowski,
Matachowski i Wasiak, 2006, s. 232-241).

Podsumowanie

Problematyka oceny jako$ci serwisoOw internetowych jest szczegdlnie istotna dla
wspotczesnych przedsiebiorstw. Zaproponowane kryteria oceny serwisu odwotuja si¢ do
zdefiniowanych celéw marketingowych zwigzanych z funkcjonowaniem firmowych witryn
internetowych. Czg$¢ kryteriow oceny, zwigzanych z funkcjonalnoscig serwisu, ma charakter
ilosciowy 1 mozna im przypisa¢ okreslone funkcjonalnosci oraz narzedzia witryny. Obok
kryteriow funkcjonalnych réwnie istotne sa cechy okreslajace uzytkowa warto$¢ witryny 1 jej
subiektywne postrzeganie przez uzytkownika, a takze reputacja serwisu i zaufanie, jakim
darza go internauci.
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Wyzwania zintegrowanej komunikacji
marketingowej w dobie spoleczenstwa
informacyjnego

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest analiza konsekwencji wynikajacych z przemian spotecznych, w
kontekécie wyzwan stojacych przed wspodlczesna, zintegrowana komunikacja marketingows. Szczegodtowe
rozwazania dotyczy¢ beda trendow wplywajacych na postawy konsumentéw wzgledem przekazow
marketingowych oraz wspotczesnie rozumianej koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

Stowa kluczowe: zintegrowana komunikacja marketingowa, spoteczenstwo informacyjne, zmiany, trendy,
wyzwania

The challenges of integrated marketing communications in the era of
information society

Summary: The main objective of this paper is the analysis of the social changes’ consequences, in the context of
the challenges facing contemporary, integrated marketing communications. The particular attention is to be
given to the trends influencing the consumers’ attitudes towards marketing communications messages and to the
modern understanding of integrated marketing communications concept.

Keywords: integrated marketing communications, information society, changes, trends, challenges

Wprowadzenie

Rosnagca informatyzacja, jak réwniez duza popularno$¢ sieci spotecznosciowych
powoduja, ze Wspolczesni odbiorcy przekazéw komunikacji marketingowej dysponuja niemal
nieograniczonym dost¢gpem do roéznego rodzaju komunikatéw dotyczacych przedsigbiorstwa
oraz jego ustug i produktow. Co wazne, wspomniane tresci maja zarowno charakter
zaplanowany i kontrolowany przez firmg, jak i przypadkowy oraz niesformalizowany.
Integracja 1 zachowanie spojnosci przekazow emitowanych przez organizacje 1 jej czlonkow
do szeroko rozumianego audytorium przez roézne kanaly komunikacyjne, stanowi zatem
problem zlozony 1 wymagajacy nieustannego dopasowywania do zmieniajacych si¢
warunkéw. W dobie spoteczenstwa informacyjnego taki stan rzeczy czyni z podejmowania
decyzji dotyczacych strategii komunikacji marketingowej duze wyzwanie.

W ramach niniejszego artykulu przeanalizowane zostang konsekwencje przemian
spotecznych dla wyzwan stojacych przed wspdlczesna, zintegrowang komunikacja
marketingowa. W szczegolnosci autorka omowi trendy wptywajace na postawy i oczekiwania
konsumentéow wzgledem przekazow marketingowych oraz wspolczesnie rozumiang
koncepcj¢ zintegrowanej komunikacji marketingowe;.

1. Przemiany spoteczne i ich konsekwencje
Ostatnie dziesigciolecia uptywaja pod znakiem intensywnych przeobrazen w sferze
spotecznej. Wsérdd najwazniejszych zjawisk ksztattujacych wspotczesne spoteczenstwo
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wskazuje si¢ na: rosngcg w skali §wiatowej liczbe ludnosci, starzenie si¢ spoteczenstw,
postepujaca urbanizacje, bogacenie si¢ zamoznych, globalizacje¢ oraz wynikajace z niej
migracje, a takze rownouprawnienie kobiet. Natomiast do najistotniejszych — z punktu
widzenia marketingu — trendow spoteczno-kulturowych zaliczy¢ mozna: (Kacprzak-
Choinska, 2007, s. 15)

— nasilajacy sie¢ konsumpcjonizm oraz przeciwstawny trend ekologizacji konsumpciji;

— wirtualizacje zycia i domocentryzm;

— przejscie od indywidualizmu do definiowanej na nowo plemiennosci.

Z jednej strony wsrod wspotczesnych spoteczenstw obserwuje si¢ silne postawy
konsumpcjonistyczne, charakteryzujace si¢: materializmem, dazeniem do szczeécia przez
kupowanie réznych dobr i ustug, sktonnoscig do konsumpcji na pokaz oraz uzaleznianiem od
kompulsywnych zakupoéw. Przeciwstawnym do omawianego zjawiskiem jest natomiast
ekologizacja konsumpcji czyli dazenie do zrownowazonych, swiadomych, bezpiecznych oraz
zdrowych zachowan zakupowych. Kolejny trend stanowi wirtualizacja zycia czyli
przenoszenie zaspokajania wszelkiego rodzaju potrzeb z instytucji publicznych do domu,
rosngce znaczenie relacji posrednich oraz dokonywanie zakupow przez Internet zamiast w
placowkach handlowych (Patrzatek, 2004, s. 34). W konsekwencji nasila si¢ zjawisko
domocentryzmu, przejawiajace si¢ udomowieniem zycia codziennego, sp¢dzaniem czasu
przed komputerem zamiast wsrod ludzi oraz konsumpcja w domach. Dzigki rozwojowi
nowoczesnych technologii ludzie zaspokajaja potrzebe wiezi spotecznych budujac relacje w
$wiecie wirtualnym z pomoca Internetu. Wzrost popularnosci sieci spotecznosciowych jest
natomiast przejawem plemiennosci, czyli odwrotu od indywidualizmu w stron¢ tworzenia
nowych, wirtualnych wspdélnot.

We wspotczesnych spoteczenstwach, dzigki dostgpowi do rozwinigtych $srodkow
przetwarzania informacji 1 komunikowania, podstaw¢ tworzenia dochodu narodowego
stanowi przetwarzanie informacji, ktdre dostarcza Zrddta utrzymania wigkszosci obywateli
(Goban-Klas, Sienkiewicz, 1999, s. 53). Spoteczenstwo charakteryzujace sie takimi cechami
okresla si¢ mianem informacyjnego. Wsérdd wielu pozytywnych aspektow zwigzanych z
istnieniem spoleczenstwa informacyjnego, obserwuje si¢ rOwniez pewne zagrozenia z nim
zwigzane. Jego funkcjonowanie moze spowodowa¢ nowy podzial $wiata 1 poglebic
zroznicowanie spoleczne, cywilizacyjne 1 gospodarcze, ze wzgledu na r6zny stopien rozwoju
dostgpnych w poszczegolnych krajach technologii niezbednych do przetwarzania i
zarzadzania informacjami (Portal Wiedzy Onet, 2014). Nie bez znaczenia s3 rOwniez
kompetencje cyfrowe obywateli, ktore umozliwiaja pozyskanie i wykorzystanie
wiarygodnych informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie r6znego rodzaju dobr.

Postgpujaca wirtualizacja zycia, rozwoj technologii informacyjnych i rozkwit mediow
umozliwiajacych tworzenie wirtualnych wspolnot sprawiaja, ze coraz czgsciej pojawiajg si¢
glosy, iz era informacyjna dobiega konca. Zdaniem Fidelmana juz w 2010 roku rozpoczeta si¢
era spolecznosciowa, bedaca odpowiedzig na nadmiar informacji, ktorymi ludzie zostali
przytloczeni (2014, s. 28). Aby nadac priorytet 1 sens dostepnym komunikatom, zwrécili si¢
oni do platform spolecznosciowych, takich jak Facebook, Twitter, LinkedIn czy YouTube.
Autor przekonuje, ze utrzymanie konkurencyjno$ci we wspotczesnym $wiecie i skuteczne
przekazywanie informacji jest mozliwe tylko pod warunkiem integrowania i dzialania wlasnie
w ramach wspomnianych sieci spoteczno$ciowych.
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Omoéwione przemiany nie stanowig pelnego katalogu zjawisk ksztaltujacych
wspolczesne spoteczenstwo, s3 natomiast najistotniejszymi z  punktu widzenia
przedsiebiorstw, poszukujacych sposobdéw na dotarcie z informacja o swojej ofercie do jego
cztonkoéw. Przedstawione trendy, w szczegélnosci trend spolecznosciowy, wpltywaja na
postawy 1 zachowania ludzi jako uczestnikéw rynku, w tym réwniez na ich nastawienie oraz
oczekiwania wobec przekazow komunikacji marketingowe;.

2. Nowoczesny konsument jako odbiorca przekazéw marketingowych

Wspotczesni klienci sg coraz bardziej §wiadomi i wymagajacy, przez co sprostanie ich
oczekiwaniom jest niezwykle trudne. Konsument nie jest zainteresowany wytgcznie szybkim
dostarczeniem okreslonego produktu czy ustugi, nie wystarcza roOwniez nawigzanie z nim
relacji. Zgodnie z ideg marketingu 3.0 konieczne stato si¢ dbanie o zaspokojenie jego potrzeb
duchowych oraz dazenie do tego, by $wiat stawat si¢ lepszy (Nowacki, 2014, s. 107). Ponadto
konsumenci chcg bra¢ czynny udzial w tworzeniu produktéw zgodnych z ich wymaganiami i
preferencjami. Gléwnym medium, za pomoca ktorego pozyskuja informacje niezbedne w
procesie podejmowania decyzji, stal si¢ Internet, a szczegélnie rdéznego rodzaju serwisy
spoteczno$ciowe. W konsekwencji coraz czg$ciej praktycy marketingu wskazuja na
konieczno$¢ dziatania zgodnie z koncepcjg marketingu 4.0. Opiera si¢ ona trzech filarach,
ktore stanowia:

— platforma internetowa;

— spotecznos¢ konsumentéw przyczyniajaca si¢ do realizacji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu oraz

— zmodyfikowany miks marketingowy, w ktorym promocja realizowana jest dzigki
budowaniu spotecznosci (Nowacki, 2014, s. 110).

Podstawa funkcjonowania we wspotczesne] rzeczywistosci rynkowej jest zatem
obecno$¢ przedsigbiorstwa w przestrzeni wirtualnej oraz budowanie wigzi emocjonalnej z
klientami.

Nalezy podkresli¢, Zze konsument ewoluowal w swych potrzebach, w zwiazku z tym
zmienity si¢ rowniez jego oczekiwania w stosunku do otaczajacego $wiata — na znaczeniu
zyskaty warto$ci emocjonalne oraz czas wolny pozytkowany na przemyslenia i oddawanie si¢
marzeniom. Wspoélczesny klient wymaga od podmiotéw gospodarczych oraz organizacji
panstwowych transparentnosci oraz otwartosci w komunikacji z otoczeniem. Ponadto pragnie,
by podejmowane przez niego decyzje zakupowe stuzyly czemu$ wiecej, niz tylko
zaspokajaniu potrzeb. Niezwykle istotne staja si¢ kwestie zwigzane z etycznym wymiarem
dzialalnosci, troska o spoleczenstwo i srodowisko naturalne, w tym o zrownowazony rozwoj
(Kjaer, 2012, s. 5-6).

Interesujaca charakterystyke wspotczesnego konsumenta opublikowano na tamach
magazynu Forbes (Meet Your Consumer in 2015, 2014). Jest to osoba, ktora zawsze ma przy
sobie swoj telefon komorkowy — zazwyczaj smartfon — i nieustannie z niego Kkorzysta.
Popularnos¢ urzadzen mobilnych sprawia, ze sa one wykorzystywane przy podejmowaniu
réznorodnych decyzji zakupowych. Kolejng wazng cecha wspotczesnego konsumenta jest
posiadanie wlasnej opinii na kazdy temat. Nie boi si¢ on dzieli¢ nig z innymi, wykorzystujac
do tego celu portale spotecznosciowe. Rozwdj technologii umozliwit wyrazanie zadowolenia 1
rozczarowania produktem badz uslugg w czasie rzeczywistym co sprawia, iz oczekuje on
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roOwniez natychmiastowej reakcji ze strony firmy. Niezwykle wazne stato si¢ zatem
nieustanne monitorowanie wypowiedzi klientow i1 aktywne uczestnictwo w konwersacji z
nimi. Dzigki wlasciwie prowadzonemu dialogowi mozliwe jest budowanie relacji i
wykorzystywanie wydzwigku spotecznego.

Istotng zmiang z punktu widzenia dzialan z zakresu komunikacji marketingowej jest
fakt, ze ludzie przestali wierzy¢ reklamie. Coraz czgSciej ignorujg przekazy reklamowe,
unikajg spotéw telewizyjnych czy radiowych, gdyz nie majg zaufania do zawartych w nich
tresci. W swoich wyborach kierujg si¢ autentycznoscig marek, zgodnoscia wyznawanych
wartosci 1 spojnoscig informacji dotyczacych przedsiebiorstwa. Wedtug wspotczesnych
klientoéw najbardziej wiarygodnym zrédiem informacji staly si¢ media spolecznosciowe. Nie
jest juz istotne to, co komunikuje firma, wazniejsze sa Opinie innych uzytkownikoéw sieci,
ktoérzy zamieszczaja réznorodne informacje dotyczace produktow czy ustug na blogach, w
filmach, recenzjach czy tweetach (Nowacki, 2014, s. 107). W konsekwencji rosnie ich
znaczenie opiniotworcze. Jesli wszystkie komunikaty — zaréwno te przekazywane przez
organizacj¢, jak 1 jej klientow — Sa spojne, marka zyskuje na autentycznosci i przyciaga
nowych nabywcow.

Poszukujac wlasciwych dla siebie produktéw i ustug, konsumenci poréwnuja ze soba
rézne oferty. Nie bojg si¢ testowac danej rzeczy w jednym sklepie, by pdzniej kupi¢ ja w
innym, ktéry zaproponuje lepsze warunki finansowe. Klienci sg coraz bardziej §wiadomi tego,
czego potrzebuja i ile powinni za to zaptaci¢. Prognozuje si¢, iz w przysziosci firmy beda
musiaty bardziej aktywnie chroni¢ interesy swoich klientow, przestrzegajac ich przed
przeptacaniem czy kupowaniem zbyt duzych ilosci.

W raporcie przygotowanym przez Euromonitor International dotyczacym trendow
konsumenckich na rok 2014, wskazano 10 zjawisk, ktore ksztattowa¢ beda zachowania
nabywcze (Kasriel-Alexander, 2013). Czg¢$¢ z nich jest szczegblnie wazna W kontekscie
dostosowania si¢ do potrzeb i oczekiwan komunikacyjnych klientow. Zmniejsza si¢ dystans
miedzy zainteresowaniem si¢ produktem a momentem jego kupna. Konsumenci podejmujg
decyzje pod wplywem impulsu 1 oczekujg, by za przekazem reklamowym podazata
mozliwos¢ dokonania zakupu. Wigkszos$¢ firm stara si¢ budowac spotecznosci wokodt marek z
pomoca roéznych platform liczac na to, iz uda si¢ zamieni¢ zwolennikow marki (z ang.
followers) na nabywcow jej produktow. Badania dowodza stusznosci takiego podejscia —
istnieje zwigzek migdzy zaangazowaniem w profil spoteczno$ciowy marki a postawami i
zachowaniami nabywczymi. Co ciekawe, pomimo wielu godzin spgdzanych w S$wiecie
wirtualnym, konsumenci chca by¢ czescig bezpiecznej i rzeczywistej spotecznosci. Wazny
jest dla nich dom i bliscy, z kolei nieograniczony i nieustanny dostgp do Internetu
spowodowat, ze wigkszo§¢ ludzi znajduje si¢ niemal bez przerwy w tzw. trybie on.
Postepujagca demokratyzacja medidow sprawia, ze konsumenci nie sg juz tylko odbiorcami
przekazéw marketingowych, ale rowniez ich twércami i nadawcami, o niezwykle duzym
zasiggu 1 stopniu oddzialywania. To wlasnie treSci tworzone 1 emitowane przez
uzytkownikow produktéw czy ustug staja si¢ podstawowym zrodtem informacji o ofercie
firmy. Nalezy przy tym podkresli¢ rosngca popularnos¢ platform spolecznosciowych
wykorzystujacych obraz, takich jak Instagram. Jest ona wynikiem zjawiska Kultury
obrazkowej, czyli opisywania otaczajacej rzeczywistosci z pomoca obrazow.
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Z przedstawionego opisu wspoélczesnego konsumenta wynika, ze jest on swiadomym
uczestnikiem rynku i proceséw komunikacji marketingowej. Preferowanym przez niego
zrédtem informacji o produktach i ustugach staty sie¢ wirtualne spolecznosci oraz ich
pojedynczy cztonkowie, ktérzy z pomoca Internetu dzielg si¢ swoimi do$wiadczeniami z
uzytkowania lub testowania okreslonych dobr. Spadek zainteresowania przekazami
reklamowymi oraz wysokie wymagania w zakresie spdjnosci warto$ci deklarowanych i
wyznawanych w praktyce przez organizacj¢ powoduja, iz konieczne jest nowe spojrzenie na
zagadnienie zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

3. Wyzwania dla zintegrowanej komunikacji marketingowej kierowanej do
wspoitczesnych odbiorcéow

Dzigki komunikacji marketingowej, przedsigbiorstwa i instytucje maja mozliwo$é
prowadzenia dialogu ze swoim otoczeniem zewng¢trznym oraz wewngtrznym, w celu
zachecenia klientow do kupna oferowanych produktéw lub ustug, przekonania do marki,
zbudowania lojalnosci badZ poczucia przynalezno$ci do organizacji. W potowie lat 90. XX
wieku zauwazono, ze dla efektywnego komunikowania marketingowego niezbgdne jest
koordynowanie réznych narzedzi oraz kanatéw komunikacji w taki sposob, aby wysylany
przekaz byl spdjny. Poszukiwano zatem sposobow eliminowania niekonsekwentnych badz
sprzecznych treSci, uzyskiwania efektu synergii komunikacyjnej czy podnoszenia
skuteczno$ci proceséw komunikowania (Prymon, 2011, s. 97-98). W konsekwencji szeroko
omawiang stata si¢ koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM). Wedlug
definicji American Marketing Association ZKM to ,,proces planowania, ktorego celem jest
sprawienie, ze wszystkie kontakty z markq towaru, ustugi lub organizacji, jakie sq udziatem
klienta lub potencjalnego klienta, majq dla niego znaczenie i sq spojne w czasie” (za: Kotler i
Keller, 2012, s. 530). Nalezy zauwazy¢, iz przytoczona definicja nie dotyczy wytacznie tych
aspektow dziatalno$ci organizacji, ktoére sa zwigzane z pracg dziatu marketingu. Podobne
stanowisko prezentuja Duncan i Mulhern argumentujacy, iz integracja komunikacji
marketingowej powinna mie¢ miejsce w wymiarze strategicznym a nie wykonawczym, i jako
taka stanowi seri¢ procesow wykraczajacych poza granice tradycyjnie rozumianych komoérek
organizacyjnych (2004, s. 9). Natomiast Porcu i in. podkreslaja, iz zasadniczym celem ZKM
jest spojne, transparentne, wykorzystujace efekt synergii komunikowanie do réznych grup
interesariuszy, tak by zar6wno w krotkim, Srednim, jak 1 dlugim okresie umozliwiaé
organizacji budowanie korzystnych relacji z otoczeniem (2012, s. 326). Ostatnia z koncepcji
ma charakter wielowymiarowy, autorzy wskazuja bowiem cztery podstawowe wymiary
niezbedne dla ZKM. Naleza do nich: komunikowanie ,,jednym glosem”, interaktywnos$¢,
wielofunkcyjne i interdyscyplinarne planowanie oraz dtugoterminowe, korzystne relacje (por.
rysunek 1). Postulat jednoglo$nos$ci stanowi rdzen integracji i zaktada dostarczanie spojnych
przekazow z pomoca wszystkich narzedzi komunikacji marketingowej. Z kolei wymiar
interaktywnos$ci opiera si¢ na koniecznosci ustanowienia statego, dwukierunkowego dialogu
mig¢dzy organizacjg a réznymi grupami interesariuszami, a nie wylacznie klientami.

Interesariuszami komunikacji marketingowej sa m.in: klienci, pracownicy, lokalna
spoteczno$¢, media, grupy konsumenckie, opinia publiczna, liderzy opinii oraz adresaci
niezamierzeni (Wells i in., 2006, s. 200). W zwiazku z tym w komunikacji marketingowej
przedmiotem oddzialywania jest szerokie audytorium, a nie tylko docelowy konsument
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(Wiktor, 2011, s. 13). Dla wielofunkcyjnego i interdyscyplinarnego planowania ZKM
konieczne jest przyjecie jako punktu odniesienia organizacji jako cato$ci. W omawianym
podejsciu integracja stanowi o przewadze konkurencyjnej, realizowanej dzigki optymalizacji
relacji migdzy komunikatami, kanatami i odbiorcami, a nie wylacznie w ramach koordynacji
poszczegolnych elementow mieszanki marketingowej. Ostatnim wymiarem a zarazem celem
ZKM s3 korzystne, dtugoterminowe relacje z interesariuszami, ktore pozytywnie wpltywaja na
warto$¢ marki (Porcu i in., 2012, s. 326-329).

Rys. 1. Wymiary zintegrowanej komunikacji marketingowej

»Jeden glos” Interaktywno$¢
osiagnigcie i utrzymanie unikatowego ustanowienie stalego dialogu z
wizerunku organizacji oraz pozycjonowanie interesariuszami, w ramach dwukierunkowej
i dostarczanie spdjnych komunikatoéw z komunikacji
pomocg narzedzi komunikacji online i
offline

ZKM

Wielofunkcyjne,
interdyscyplinarne planowanie

strategiczna integracja dziatan
komunikacyjnych na poziomie cato$ci
organizacji, gdyz komunikaty do
interesariuszy moga by¢ wysytane przez

\ roézne dziaty /

Zrodto: L. Porcu, S.del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen (2012). How Integrated Marketing Communications (IMC)
works? A theoretical review and an analysis of its main drivers and effects. Comunicacion Y Sociedad, Vol.
XXV, nr1,s. 327.

Dhlugoterminowe, korzystne
relacje

wyzszy wymiar strategiczny ZKM,
stanowiacy jednoczesnie jej gtowny cel

Coraz czgsciej pojawiaja si¢ glosy o koniecznosci zaprzestania mys$lenia w kategoriach
komunikacji marketingowej i — osobno — organizacyjnej (korporacyjnej). Do zwolennikow
takiego podej$cia naleza m.in. Christensen, Firat i Torp, ktorzy podkreslaja, iz o integracji
mozna moéwi¢ wylgcznie w kontek$cie komunikacji organizacyjnej jako catosci. Zdaniem
autorow zintegrowana komunikacja to ,pojecie i praktyka takiego uzgadniania oraz
dostrajania symboli, komunikatow, procedur i zachowan, by organizacja komunikowata sie w
sposob jasny, spojny i ciggly, zarowno w obrebie jak i poza formalnymi granicami
organizacyjnymi” (Christensen i in., 2008, s. 424). Biorac pod uwage powszechny dostep do
informacji, szybko$¢ przeplywu komunikatow, demokratyzacje¢ medidéw 1 rosnaca
popularno$¢ medidow spolecznosciowych z jednej strony, z drugiej natomiast spadek
zainteresowania oraz zaufania do form tradycyjnie rozumianej promocji, trudno odmowié
stusznosci prezentowanemu podejsciu.

Analiza przeobrazen spotecznych, zmian w zachowaniach wspotczesnych konsumentow
oraz ewolucji w spojrzeniu na zagadnienie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
pozwala nakres§li¢ szereg wyzwan stojacych przed organizacjami, ktore chcg skutecznie
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i efektywnie komunikowac si¢ ze swoimi interesariuszami. Wigkszo$¢ z nich zwigzana jest z
rewolucja informacyjng i mediowa. Dzigki niemal powszechnemu dostepowi do Internetu,
niedrogim komputerom, darmowemu oprogramowaniu, silnemu rozwojowi rynku
smartfonow 1 tabletow oraz aplikacji mobilnych, rosnie liczba odbiorcow reklamy w sieci,
kosztem form tradycyjnych (Kotler i in., 2010, s. 20). W konsekwencji organizacje musza
dostosowa¢ wykorzystywane narz¢dzia do preferowanych przez adresatow przekazow
mediéow. Komunikacja staje si¢ bardziej interaktywna 1 umozliwia poza wariantem
komunikowania jeden-do-wielu, takze formuty jeden-do-kilku, jeden-do-jednego oraz wielu-
do-wielu. W ramach ostatniej z form, konsumenci moga komunikowac¢ si¢ ze sobg nawzajem
przez stron¢ internetowa organizacji, badz tworzac niezalezne fora lub grupy dyskusyjne
(Daciu, 2013, s. 42).

Komunikacja wirtualna jest coraz wazniejszym komponentem komunikacji
marketingowej, wigzacym si¢ jednak z zagrozeniami wynikajacymi ze wzmacniania pozycji
konsumentéw jako uczestnikéw tego procesu. Na rynku konsumenckim duze znaczenie
odgrywaja portale spoleczno$ciowe, umozliwiajace budowanie sieci i komunikacji na
ptaszczyznie emocjonalnej (Wieczerzycki, 2014, s. 307). Uzytkownicy pelnig w nich
réznorodne role — moga by¢ zar6wno ambasadorami marek 1 produktéw, ich zwolennikami
badz przeciwnikami, albo pozosta¢ neutralnymi. Platformy spoteczno$ciowe oraz blogi czy
videoblogi, uznawane sg przez konsumentéw za najbardziej wiarygodne zrodta informacji,
umniejszajac  jednoczesnie znaczenie komunikatéw marketingowych emitowanych i
zarzadzanych przez organizacj¢. Tresci zamieszczane przez uzytkownikow powinny byé
nieustannie monitorowane, jednak podlegaja one kontroli firmy w ograniczonym stopniu.
Pojawienie si¢ przekazow o negatywnym wydzwigku nadanych przez klientéw w przestrzeni
wirtualnej, moze wyrzadzi¢ wiele szkody wizerunkowi oraz wynikom finansowym
organizacji. Nie jest jednak mozliwe wyeliminowanie takich sytuacji, a usuwanie
niepochlebnych opinii tylko poglebia problem.

Kolejna trudnos¢ wigze sie z tym, iz w coraz wigkszym stopniu za integracj¢
komunikacji marketingowej odpowiadajg interesariusze a nie przedsigbiorstwa. TO oOni
decyduja co, kiedy i1 gdzie chca zobaczy¢ oraz ustysze¢, pelnigc proaktywng role w procesie.
Sposoéb, w jaki taczg przekazy emitowane z réznych zrodel w catosé, przebiega wedtug nie
zawsze uswiadamianych i racjonalnych kryteriow. Konieczne jest zatem zapewnienie
spojnosci wszystkich elementéw systemu komunikacji (systemow marketingu 1 zarzadzania
calg organizacja) a nie tylko promocji, tak by poszczegolne do§wiadczenia interesariuszy byty
maksymalnie zgodne (por. Kotler i Keller, 2012, s. 532; Wiktor, 2013, s. 77; Rogala, 2013).
Przyktadowo wiele firm po$§wigca zbyt mato uwagi integracji wewnetrznych 1 zewnetrznych
dziatan komunikacyjnych. Tymczasem pracownicy, ich postawy 1 opinie odgrywaja istotng
rolg w procesie komunikacji marketingowej (por. Rogala, 2014).

Nastepne wyzwanie dotyczy komunikowania wartosci organizacyjnych. Przekazy
docierajace do interesariuszy nie moga by¢ sprzeczne, wzajemnie si¢ wyklucza¢, badz
wywotywac¢ jakichkolwiek watpliwosci dotyczacych prawdoméwnosci przedsigbiorstwa w
tym obszarze. Ponadto nie moga by¢ wyrazone w formach majacych wzgledem siebie
charakter konkurencyjny lub opozycyjny (Wiktor, 2013, s. 81). Deklarowane przez
organizacj¢ warto$ci musza bowiem znajdowaé odzwierciedlenie we wszelkich przejawach
jej dziatalnosci, a zatem by¢ przez nig faktycznie praktykowane. Niezaleznie od tego, czy
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odbiorca ma do czynienia z komunikacja planowang i kontrolowang przez firme, czy tez
przypadkows i niesformalizowang, przekaz powinien by¢ spojny i jednoznaczny.

Rosnace oddzialywanie przekazoéw o charakterze emocjonalnym, a takze coraz wigksze
znaczenie wartosci organizacyjnych dla konsumentéw to nie jedyne wazne aspekty
zarzadzania komunikacja marketingows. Zajmujacy si¢ tym obszarem specjaliSci powinni
przyja¢ wielowymiarowsg perspektywe w stosunku do oczekiwan odbiorcow (Kjaer, 2012, s. 3).
Skutecznos¢ wielowymiarowej komunikacji uzalezniona jest natomiast od jej spojnosci, a ta z
kolei od integracji komunikacji marketingowej na trzech poziomach: wewngtrznym,
zewnetrznym i zewngtrznym Korporacyjnym. W tym obszarze szczegdlnie wazna staje sie
zgodno$¢ emitowanych przez firm¢ komunikatow z jej wizja, misja oraz zatozeniami
strategicznymi (Hajduk, 2010, s. 28). Tylko wtedy mozliwe bedzie budowanie pozytywnego
wizerunku organizacji oraz trwalych i korzystnych relacji z interesariuszami.

Podsumowanie

Realizowanie zalozefn zintegrowanej komunikacji marketingowej we wspotczesnym
Swiecie wymaga przyjecia jako punktu odniesienia organizacji jako calosci, a nie wylacznie
obszaré6w zwigzanych z marketingiem. Przedmiotem oddziatywania nie jest bowiem tylko
docelowy konsument, ale szerokie grono interesariuszy. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w wyniku
rewolucji informacyjnej i mediowej coraz wigkszg role odgrywaja uzytkownicy Internetu.
Serwisy spoleczno$ciowe czy blogi, uznawane s3 przez konsumentéw za najbardziej
wiarygodne zrddta informacji o produktach i ustugach, ograniczajac znaczenie komunikatow
marketingowych emitowanych przez przedsi¢biorstwa. Biorac pod uwage brak pelnej kontroli
organizacji nad zawarto$cig tworzong przez uzytkownikdw oraz fakt, iz za integracje
przekazow komunikacyjnych w coraz wigkszy stopniu odpowiadajg interesariusze, konieczne
jest zapewnienie spojnosci wszystkich elementow systemu komunikacji a nie tylko promocji.
Szczegblng uwage nalezy zwrodci¢ na to, by wartosci deklarowane przez organizacj¢ znalazly
odzwierciedlenie we wszelkich aspektach jej dziatalnosci.
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Media spotecznosciowe a mozliwosci integracji

Streszczenie: Rozwdj technik Web 2.0 zmienit charakter komunikacji nie tylko pomi¢dzy organizacjg i
interesariuszami, lecz takze pomiedzy samymi interesariuszami. Umozliwit on precyzyjne dotarcie do matych
spotecznosci, a nawet indywidualnych odbiorcow. Rozwdj mediow spowodowat, ze konieczne stato si¢
dostosowanie formy przekazu do ich charakteru, przy réwnoczesnym zachowaniu jego spojnosci, stuzacej
kreowaniu wizerunku marki. W efekcie idee integracji komunikacji marketingowe;j staty sie tak wazne jak nigdy
dotad. Celem artykulu jest okreSlenie wyzwan, jakie rozw6] medidw spoleczno$ciowych stawia przed
specjalistami ds. marketingu, biorac pod uwage mozliwosci integracji komunikacji marketingowej, w celu
kreowania pozytywnego wizerunku marki. W opracowaniu wyznacza si¢ trzy plaszczyzny integracji
komunikacji marketingowej i okresla wptyw mediéw spoteczno$ciowych na mozliwosci integracji na kazdej z
nich.

Stowa kluczowe: zintegrowana komunikacja marketingowa, media spotecznosciowe

Social media and the possibilities of marketing communication integration

Summary: The development of Web 2.0 techniques changed the character of communication among
organization and its stakeholders as well as among stakeholders themselves. It allowed direct contact with small
communities and even individual receivers. Media proliferation forced companies to adjust the communication
to the media character and simultaneously keep the consistency of their messages, in order to create strong brand
image. In the effect the idea of marketing communication integration become as important as never before. The
aim of the article is to define the challenges created by the social media development in the regard to marketing
communication integration leading to strong brand image creation. In the article three integration platforms have
been described and the social media influence on integration on each of the platform have been presented.
Keywords: integrated marketing communication, social media

Wstep

Dzigki rozwojowi technik Web 2.0 zmienil si¢ charakter komunikacji z
jednokierunkowej na wielokierunkowa. Stworzylo to nowe mozliwosci wykorzystania
réznych technik komunikacji do celéw marketingowych — zmieniajac zar6wno sposob
oddziatywania na odbiorce, jak 1 kreowania z nim relacji czy pozyskania informacji rynkowe;.
W poréwnaniu do tradycyjnych mediow, ktore umozliwiaja zyskanie duzego zasiggu, media
cyfrowe daja wigksze mozliwosci tworzenia prawdziwej wymiany marketingowej z
konsumentami (Rakic, Rakic, 2014). Nowe media spelniaja réwnoczesnie funkcje
przypisywane tradycyjnym narzedziom komunikacji, jak kontakt z odbiorami, czy pozyskanie
informacji. Popularyzacja wykorzystania rozwigzan Web 2.0 sprawila, ze media
spoteczno$ciowe uznano za cze$¢ skladowa promocji-mix, rozszerzajaca wykorzystywane
kanaty komunikacji o mozliwo$ci interakcji pomigdzy interesariuszami (Mangold Faulds,
2009), a elektroniczny marketing szeptany uznano za strategiczny kanal komunikacji (Keller,
2007).

Niestety powaznym utrudnieniem w ich wykorzystaniu stat si¢ fakt pozostawania poza
kontrolg firmy. W odr6znieniu od innych narzedzi promocji, w mediach spotecznosciowych
to odbiorcy sami tworza i rozpowszechniajg informacje, wchodzac w interakcje nie tylko z
firma, lecz rowniez ze sobg. Ich przekazy przybieraja rézne formy (np. filmow, zdje¢, postow,
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ocen, komentarzy, wpisow na blogach, itd), a takze wysylane sg réznymi kanatami —
prywatnymi jak i publicznymi.

Taka specyfika mediéw stawia pod znakiem zapytania celowos¢ i mozliwosci
prowadzenia zintegrowanej komunikacji marketingowej. W sytuacji braku kontroli na
mediami spoleczno$ciowymi powstaje pytanie o mozliwo$¢ ich zintegrowania z innymi
narzedziami komunikacji marketingowej. Pytanie to odnosi si¢ jednak nie do kanatow, ktore
firma moze sama tworzy¢ (jak fun page, czy blog), a raczej do tych, ktore sg tworzone i
wykorzystywane przez samych internautow. Celem artykutu jest okreslenie wyzwan, jakie
rozw6] mediow spotecznosciowych stawia przed specjalistami ds. marketingu, biorgc pod
uwage mozliwosci integracji komunikacji marketingowej. W opracowaniu podejmie si¢ probe
okreslenia plaszczyzn integracji komunikacji marketingowej oraz okreslenia mozliwos$ci
integracji mediéw spolecznosciowych z dziataniami marketingowymi podejmowanymi na
kazdej z tych ptaszczyzn.

1. Integracja komunikacji marketingowej i jej znaczeniu w kreowaniu wizerunku
marki

Idee integracji dziatan komunikacji —marketingowej zyskaly zainteresowanie
naukowcow w latach dziewig¢édziesigtych ubieglego wieku (Dunkan i Everet, 1993). Cho¢
koncepcje takie prezentowano juz wczesniej, to wlasnie w latach 90-tych spotkaty si¢ one z
rosngcym zainteresowaniem praktykow 1 naukowcow. Powodami popularyzacji tej
problematyki byly: postepujaca globalizacja, rozw6j nowych technik komunikacyjnych,
fragmentaryczno$¢ mediow (Schultz, 1993), rosnace koszty reklamy oraz malejaca jej
skuteczno$é, zwickszanie sily przetargowej partner6w 0raz zmiany Ww sposobach
przetwarzania informacji (Duncan i Everet, 1993). Zintegrowana komunikacja marketingowa
definiowana jest jako interaktywny i pomiedzy-funkcyjny proces kreowania, planowania,
realizowania i oceny komunikacji marki, ktory angazuje wszystkie wspolpracujace strony w
jeden proces wymiany, w celu maksymalizacji wzajemnej satysfakcji z zaspokojenia potrzeb i
pragnien (Dunkan i Everet, 1993). Jest to wywolany przez odbiorcow biznesowy proces
zarzadzania interesariuszami, przekazem, kanatami i rezultatami programéw komunikacji
marketingowej (Kliatchko, 2008). Wiele opracowan, jako uzasadnienie integracji podaje jej
pozytywny wplyw na kapital marki (Jankovic, 2012). Z tego powodu dziataniom
integracyjnym przypisuje strategiczng role (Gould, 2000) i podkresla znaczacy wplyw
zaangazowania sie kierownictwa w procesy integracyjne (Zabkar, Mumel, Ho¢evar, 2012).

Uzasadnieniem integracji dzialan komunikacji marketingowej jest takze mozliwo$¢
dotarcia 1 kreowania relacji z rdznymi grupami odbiorcow, wymagajacymi $cisle
dostosowanego przekazu promocyjnego (Schultz, 1997). Dzigki integracji mozliwe jest
rownoczesne kreowanie spdjnego wizerunku marki (opartego na wspieranych przez nig
warto$ciach) 1 dostosowanie przekazu (do odbiorcow i charakteru kanatu komunikacji), co
prowadzi do zwiekszenia skuteczno$ci podejmowanych dziatan. Zintegrowana komunikacja
umozliwia oddziatywanie na r6zne grupy interesariuszy (a nie jedynie konsumentow), co ma
duze znaczenie z uwagi wystepowanie tych samych os6b w réznych rolach (np. pracownik i
klient). Stad tez jej wykorzystanie omawia si¢ w kontekscie public relations (Miller i Rose
1994, oraz Smith 2013). Podkresla si¢ tu rolg integracji w odniesieniu nie tyle do interakcji,
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co kreowania dlugoterminowych relacji ze wszystkimi interesariuszami, poprzez skupianie si¢
na zaspokajaniu ich réznorodnych potrzeb i pragnien (Finne, Gronross, 2009).

Skuteczno$¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej potwierdzity liczne badania
empiryczne (Quesenberry, Coolsen i Wilkerson, 2012). Wykazano mi¢dzy innymi, ze ma ona
pozytywny wplyw na wielko$é udziatu w rynku oraz zyski firmy (Zabkar, Mumel, Hogevar,
2012). Cho¢ ide¢ integracji nazywano takze modg niemajgca przelozenia na praktyke
postepowania (Comelissen i Lock, 2000), to dowiedziono jej skutecznego wykorzystania
przez firmy dziatajgce w wielu roznych branzach - od débr konsumpcyjnych po ustugi
(Grove, Carlson, Dorsch, 2007).

2. Ptaszczyzny integracji komunikacji marketingowej

W literaturze przedmiotu brak jest zgodnosci, co do plaszczyzn komunikacji
marketingowej. Ztozonos$¢ procesOw zarzadzania, roéznorodno$¢ decyzji, instrumentéw
promocji, sposobow przekazu, narzgdzi kreowania relacji, wraz z réznorodnoscia kanatow
dotarcia do klientéw o coraz wyrazniej zindywidualizowanych potrzebach sprawia, ze
integracja komunikacji marketingowej analizowana moze by¢ na wielu ptaszczyznach. Opisaé
ja mozna choc¢by wylgcznie przez pryzmat komunikacji z odbiorca. Nowak i Phelps na
przyktad ograniczaja jej stosowanie do aspektow czysto komunikacyjnych, wyrdzniajac:
zintegrowang komunikacje, ,jeden glos”, skoordynowane kampanie reklamowe (Nowak,
Phelps, 1994). Podobnie Rakic i Rakic piszg o: integracji mediéw, metod komunikacji, czasu,
aktoréw 1 zawartosci przekazu (Rakic i Rakic, 2014). Inni autorzy prezentuja szersze
podejscie do problemu integracji, odwotujac si¢ takze do jej odbiorcOw, organizacji czy
efektow. I tak na przyklad Einwiller i Boenigk pisza o integracji strategicznej,
interesariuszach, procesach, wykonaniu, skuteczno$ci, rezultatach i odptywie (Einwiller i
Boenigk, 2012).

Za podstawe okreslenia plaszczyzn komunikacji w niniejszym opracowaniu przyjeto
podejscie Dunak’a 1 Moriarty. Za gltéwne z nich uznano: organizacj¢, marketing oraz
komunikacje (Dunkan, Muriarty, 1998). Podzial taki jest dalej rozszerzany w oparciu o
literaturg przedmiotu i prezentowane w niej wyniki badan. Jego niewatpliwg zaletg jest fakt,
ze odzwierciedla wieloaspektowos¢ integracji komunikacji marketingowej. Catosé
zaprezentowano w tabeli 1.

Pierwsza z omawianych plaszczyzn — komunikacja - jest najwezsza sferg integracji
komunikacji marketingowej, gdyz dotyczy jedynie elementdw bezposrednio zwigzanych z
samym procesem komunikacji. Odnosi si¢ ona do zawartosci przekazéw, w tym rowniez
elementéow kreacji wykorzystywanej w roznych kanatach komunikacji (Hartley, Pickton,
1999), mediow — ze szczegdlnym uwzglednieniem podziatu na media tradycyjne (telewizje,
radio, prasa, telefon, poczta itd.) i cyfrowe (internet, telefonia komorkowa, cyfrowe radia i
telewizja oraz media spotecznosciowe) (Rakic, Rakic, 2014) oraz aktoréw, czyli nadawcow
przekazu. Postepujaca globalizacja powoduje, ze dziatania integracyjne analizowane by¢ tu
powinny takze w aspekcie geograficznym (Hartley, Pickton, 1999).

Plaszczyzna marketingu odnosi si¢ przede wszystkim do sposobdw pozyskiwania
informacji rynkowej i integracji elementow marketingu-mix. Ten zakres nie jest niczym
nowym, gdyz sama idea marketingu-mix zostata stworzona by ufatwi¢ firmie opracowanie
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spojnego zestawu narzedzi marketingowych, w celu zwigkszenia skutecznosci prowadzonych

dziatan marketingowych.

Tab. 1. Plaszczyzny integracji komunikacji marketingowe;j

P'laszczyz_qa Sfery integracji Aspekt wewnetrzny / Efekty
integracjl zewnetrzny
media / punkty kontaktu Spo6jnos¢ komunikatow — kreowanie
Plaszezyzna forma i za\_yartos'c' przekazu Wysy%anych réZnymi . Wizerunk_u mark_i_
komunikacji czas rea_kCJl kana&arm / 1ntprakqe1 - kreowan!e relac_jl z
geografia zaangazowanie w interesariuszami
nadawcy komunikatow wymiang informacji — [poprawa
elementy marketingu-mix Integracja elementow efektywnosci
narze¢dzia komunikacji marketingu-mix/
Plaszczyzna marketingowej oddziatywanie na
marketingu informacja marketingowa — | interesariuszy i
informacje, systemy, bazy pozyskiwanie informacji
danych rynkowej.
— na szczeblu strategicznym i
operacyjnym
Plaszczyzna | pomie;_dzy ] _edno_stkami W.sp(')ip?ac'a pomie;Flzy
organizacji organlzacyjnym! o dzialami / integracja
— pomigdzy organizacja a jej zewngtrzna
partnerami (gtownie
agencjami reklamowymi)

Zrodto: opracowanie wilasne.

Pierwsza z omawianych ptaszczyzn — komunikacja - jest najwezszag sferg integracji
komunikacji marketingowej, gdyz dotyczy jedynie elementéw bezposrednio zwigzanych z
samym procesem komunikacji. Odnosi si¢ ona do zawartosci przekazow, w tym roéwniez
elementow kreacji wykorzystywanej w réznych kanatach komunikacji (Hartley, Pickton,
1999), mediow — ze szczegdlnym uwzglgdnieniem podziatu na media tradycyjne (telewizje,
radio, prasa, telefon, poczta itd.) i cyfrowe (Internet, telefonia komorkowa, cyfrowe radia i
telewizja oraz media spoteczno$ciowe) (Rakic, Rakic, 2014) oraz aktorow, czyli nadawcow
przekazu. Postepujaca globalizacja powoduje, Ze dziatania integracyjne analizowane by¢ tu
powinny takze w aspekcie geograficznym (Hartley, Pickton, 1999).

Plaszczyzna marketingu odnosi si¢ przede wszystkim do sposobdéw pozyskiwania
informacji rynkowej i integracji elementéw marketingu-mix. Ten zakres nie jest niczym
nowym, gdyz sama idea marketingu-mix zostata stworzona by utatwi¢ firmie opracowanie
spojnego zestawu narzedzi marketingowych, w celu zwigkszenia skuteczno$ci prowadzonych
dzialan marketingowych.

Na ptaszczyznie organizacji za$ wskazuje si¢ koniecznos$¢ integracji dzialan pomigdzy
jednostkami organizacyjnymi firm. Niech¢¢ do nawigzywania wspoélpracy, ztozona struktura
organizacji oraz duzy stopien skomplikowania procesu integracji to glowne przyczyny
probleméw w tym zakresie (Hartley, Pickton, 1999) powodujace, ze bardziej pozytywny
wplyw integracji na wydajno$¢ zauwazy¢ mozna w matych i zorientowanych na klienta
firmach (Low, 2000). Plaszczyzna organizacji odnosi si¢ takze do integrowania dziatan
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strategicznych i operacyjnych tak by wykreowa¢ spdjny wizerunek marki, przyczyniajacy si¢
w efekcie do tworzenia relacji z odbiorcami (Nowak, Pfelps, 1994) i partnerami firmy.

3. Mozliwosci integracji przekazu promocyjnego wobec rozwoju mediéw
spotecznosciowych

Zestawiajac informacje dotyczace form 1 sposobow wykorzystania mediow
spotecznosciowych w komunikacji marketingowej z opisanymi powyzej plaszczyznami
integracji komunikacji marketingowej zauwazy¢ mozna duzg ztozono$¢ pojawiajacych si¢
zaleznosci. Czy media spolecznosciowe moga by¢ przedmiotem integracji na kazdej z
ptaszczyzn? Gdzie przebiega granica pomig¢dzy dziataniami zewnetrznymi i wewnetrznymi?

Wilasciwe wykorzystanie mediow spotecznosciowych w procesie komunikacji
marketingowej dostarcza korzySci przypisywanych tez dziataniom integracyjnym na
wszystkich ptaszczyznach. Media te s3 wykorzystywane do kreowania bliskich,
zindywidualizowanych relacji z odbiorcami, ktorzy wiasnie takiego postepowania poszukuja
(Lee, Park, 2007). Media spotecznosciowe odbierane sg jako bardziej wiarygodne niz
oficjalne przekazy promocyjne wigc przedsigbiorstwa wykorzystuja je do wywotania dyskus;ji
o przedsiebiorstwie zgodnej z misja firmy i zalozonymi celami (Mangold, Faulds, 2009).
Wykorzystanie tych medidw jest takze tansze, co w obliczu duzej ich wiarygodnosci i
malejacej skuteczno$ci innych narzedzi promocji (np. reklamy) powoduje, Zze maja one
pozytywny wptyw na efektywno$¢ dziatania.

Pomimo jednak podobnych oczekiwanych korzysci integrowanie mediow
spoteczno$ciowych z pozostatymi narzedziami promocji moze okaza¢ si¢ ktopotliwe, glownie
ze wzgledu na ich specyficzny charakter. W przypadku integracji na plaszczyznie
komunikacji, ktopotliwe okazuje si¢ zapewnienie spojnosci przekazu pomiedzy tradycyjnymi
a spoleczno$ciowymi mediami. Firma ma bardzo ograniczone mozliwo$ci ksztattowania
komunikatéw w mediach spoteczno$ciowych. Moze ona projektowaé jedynie swoje
komunikaty (np. zamieszczane na fun page, wtasnym kanale You Tube, czy jako komentarz
naszego pracownika na forum). Nie moze jednak kontrolowa¢ informacji przekazywanych
przez poszczegbdlnych uzytkownikow Internetu, gdyz te przesytane sa wieloma kanatami, do
ktorych firma czesto nie ma dostepu. Ponadto niemozliwym jest kontrolowanie
uzytkownikéw Internetu - wszelkie proby podejmowane w tym zakresie sg negatywnie
odbierane przez internautow. Firma moze jedynie w niewielkim stopniu modyfikowaé
wypowiedzi w mediach spoteczno$ciowych (np. przez reakcj¢ na wypowiedzi internautow), i
wykorzystywa¢ zamieszczane w nich informacje, jako Zrédlo informacji rynkowej. Sfera ta
pozostaje wiec prawdziwym sprawdzianem skuteczno$ci podejmowanych przez firme
dzialan, zwigzanych z kreowaniem wizerunku marki, a wigc bezposrednim rezultatem dziatan
podejmowanych na najwyzszym — organizacyjnym szczeblu integracji.

Sytuacja idealng byloby, gdyby wizerunek marki w mediach spotecznosciowych
idealnie odpowiadat tozsamos$ci marki. Cho¢ jest to sytuacja mato realna, to organizacje moga
stara¢ si¢ wptywa¢ na wizerunek marki w mediach, poprzez pozyskanie rzeszy aktywnych
adwokatow marki, ktorzy przejawia¢ beda checi aktywnego zaangazowania si¢ W jej
promocje. Wazne jest tu wykreowanie takiej wspotpracy z interesariuszami, by integracja
odbywata si¢ na wszystkich plaszczyznach: nadawcéw (moéwigcych jednym glosem),
przekazu, punktow kontaktu, geografii, a takze czasu reakcji zarowno internautow jak i firmy
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na roznego rodzaju zdarzenia zwigzane z marka. Znaczacym utrudnieniem bedzie tu
zapewnienie spdjnosci przekazu w sytuacji kierowania przekazu do matych, wymagajacych
szczegolnej, dostosowanej formy przekazu spotecznosci oraz szybkiego rozwoju mediow.

Integracja na drugiej — marketingowej plaszczyznie - odnosi si¢ nie tylko do poszczegolnych
narzgdzi komunikacji, ale do zapewnienia spdjnosci pomiedzy wszystkimi elementami
marketingu-mix, oraz poznania potrzeb odbiorcow dzigki systemowi informacji rynkowej, tak
by dziatania marketingowe mogty by¢ na nie odpowiedzig. Powstaje tu jednak pytanie jak
gleboko mozna zaangazowa¢ konsumentow w dziatania marketingowe firm.

Media spotecznos$ciowe, w ktorych czesto wykorzystuje si¢ wiedze thumu (ang. crowd
sourcing) moga okaza¢ si¢ pomocne w wykrywaniu i rozwigzywaniu probleméw dotyczacych
innych elementéw marketingu-mix, np. pytania o miejsce sprzedazy produktow danej marki,
ujawnianie probleméw przy zakupie itp. Waznym elementem jest tu wplyw mediow na
zarzadzanie produktem. Media takie mogg okaza¢ si¢ skutecznym narzedziem rozwigzywania
problemoéw zwigzanych z uzytkowaniem produktu w sposdb szybki i1 niewymagajacy
zaangazowania personelu. Na tym etapie jednak pojawia si¢ pytanie o granice organizacji, a
wraz z nim obawy o to, jak duzg wtadze mozna odda¢ konsumentom, jesli chodzi na przyktad
o modyfikacje produktu lub dostosowanie go do potrzeb indywidualnych odbiorcow.
Projektowanie bylo dotychczas domeng zastrzezona dla producentow. Obecnie mozliwosci
bezposredniej interakcji stwarzane przez nowe techniki komunikacji powoduja, ze to klienci
mogg samodzielnie projektowaé lub wywiera¢ wptyw na producentéow, by Ci dostosowywali
produkty do ich oczekiwan. Pojawia si¢ pytanie, czy organizacja jest w stanie odpowiedziec¢
na takie oczekiwania odbiorcow.

Kolejnym problemem zwigzanym 2z marketingowa plaszczyzng integracji jest
zintegrowanie sposobu pozyskiwania informacji rynkowej. Nie ulega watpliwosci, ze media
spoteczno$ciowe staja si¢ znaczacym zrodlem informacji o preferencjach konsumentow. Z
uwagi na catkowita dobrowolno$¢ zamieszczania informacji, prezentuja one precyzyjny obraz
rynku. Problemem staje si¢ jednak opracowanie sposobu pozyskiwania danych w sytuacji,
gdy media spotecznosciowe wykorzystujg najrozniejsze kanaly (publiczne i1 prywatne, do
ktorych nie ma dostepu) 1 formy prezentacji informacji (filmy, zdjecia, komentarze itp.) zas$
kazdy z nich wymaga innej reakcji 1 analizy. Cechy te powoduja, ze klopotliwe sta¢ si¢ moze
znalezienie skutecznych sposobow pozyskiwania i analizy danych pochodzacych zaréwno z
»tradycyjnych” jak i spoteczno$ciowych zrodet. W przypadku rozbieznosci w charakterze
pozyskiwanych informacji trudne jest okreslenie, ktore z nich uzna¢ nalezy za prawdziwe i na
ktorych firma powinna opiera¢ swe strategie. Ponadto, techniki Web 3.0 umozliwiaja
zbieranie danych o indywidualnych odbiorcach by dostosowaé do nich przekaz (Preston
2000). Dziatanie takie moze spotka¢ z posadzeniami o naruszenie prywatnosci, co z kolei
moze wywota¢ efekt odwrotny do oczekiwanego 1 przyczyni¢ si¢ zniszczenia wizerunku
marki.

Ostatnia plaszczyzna analizy dotyczy z jednej strony zapewniania zgodnosci miedzy
dziataniami strategicznymi 1 operacyjnymi, a z drugiej wspotpracy mi¢dzy jednostkami firmy
1jej partnerami. Jak pisza Hartley, Pickton, jednym z gtéwnych problemoéw integracyjnych na
tej plaszczyznie jest nieche¢ do wspodlpracy. Skoro wystepuje ona juz pomigdzy
poszczegolnymi jednostkami tej samej firmy, to powstaje pytanie o reakcj¢ na wspolprace z
podmiotami z zewnatrz, ktérymi moga by¢ zardwno partnerzy firmy, jak i1 czlonkowie
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wirtualnej spoteczno$ci. Wraca tu si¢ tym samym do pytania o granice organizacji i zaufanie,
niezb¢dne do podjgcia wspotpracy w ramach dziatan integracyjnych. Moze pojawiaé si¢ tu
obawa o ujawnianie tajemnic firmy. Z drugiej jednak strony pami¢ta¢ nalezy, ze media
spotecznosciowe moga mie¢ nie tylko charakter publiczny, lecz rdwniez ograniczony do
danej spotecznosci. Moga one tym sposobem by¢ wykorzystywane do promowania
wspotpracy nie tylko z otoczeniem organizacji, lecz takze pomiedzy samymi pracownikami.
Przyczynic¢ to si¢ moze do zmniejszania niecheci do wspdlpracy w ramach firmy.

Podsumowanie

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych stalo si¢ juz powszechng praktyka
komunikacji marketingowej. W obliczu wielosci kanatow komunikacji i zrédet informacji
koniecznoscig jest oddziatywanie nie tylko na klientow, lecz wszystkich interesariuszy. Tylko
takie dziatanie moze przynie$¢ efekty w postaci wyraznie pozytywnego wizerunku marki. W
obliczu takich przemian integrowanie komunikacji marketingowej zyskato szczegdlne
znaczenie. O ile w literaturze przedmiotu panuje zgodnos¢, co do koniecznos$ci integracji
wykorzystania tradycyjnych kanatow komunikacji z mediami spoteczno$ciowymi, o tyle nie
jest do konca znany zakres tej integracji, ani tez sposoby jej wprowadzenia. Obecny stan
wiedzy pozwala na wykrycie kluczowych obszardéw integracji — wychodzacych poza sama
komunikacje marketingowa i odwotujacych si¢ do innych elementow marketingu-mix,
kreowania wizerunku marki jak i samego sposobu zarzadzania organizacja. Wydaje si¢, ze
wprowadzenie pelnej integracji — tzn. takiej, ktéra odbywa si¢ na wszystkich ptaszczyznach —
wymaga gltéwnie zmiany sposobu myslenia o organizacji i sposobie jej funkcjonowania,
prowadzacej do wigkszej integracji pomi¢dzy partnerami zewnetrznymi i wewngtrznymi.
Dopoki nie dokona si¢ przelom w tej sferze, prawdziwym wyzwaniem integracji pozostanie
znalezienie réwnowagi pomigdzy konieczno$cia zapewnienia spojno$ci komunikacji a
nastawieniem na dialog z matymi spotecznosciami lub nawet indywidualnymi odbiorcami.
Omawiana problematyka jest niewatpliwie relatywnie nowa i wymagajaca prowadzenia wielu
badan empirycznych.
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Rozwdj badan nad kapitalem marki bazujacym na
konsumencie — przeglad literatury

Streszczenie: Celem artykutu jest prezentacja koncepcji kapitatu marki bazujacego na konsumencie (CBBE)
oraz dotychczasowego dorobku badawczego w zakresie jego pomiaru®. Realizacja tak postawionego celu
wymagata przeprowadzenia wyczerpujacych studiow literatury na ten temat, ktora wyrdéznia dwa oddzielne
podejscia do pomiaru CBBE: podej$cie bezposrednie oraz posrednie. Artykutl dostarcza menedzerom marki
wiedzy na temat gldownych kierunkéw ich dziatan odnoszacych si¢ do okreslenia, osiggnigcia i podnoszenia
poziomu kapitatu zarzadzanych przez nich marek.

Stowa kluczowe: marka, kapitat marki, kapitat marki bazujacy na konsumencie

Research on consumer-based brand equity — literature review

Summary: The aim of this paper is to present the concept of consumer-based brand equity (CBBE) and the most
important studies on its measurement. For this purpose an extensive literature review is introduced. In literature
there are two distinguished approaches to capture CBBE: the direct and the indirect measurement. This paper
provides key directions to brand managers regarding how to determine, approach and leverage the equity of their
brands.

Keywords: brand, brand equity, consumer-based brand equity

Wprowadzenie

Intensywne badania nad kapitatlem marki (ang. brand equity) rozpoczely si¢ na
przetomie lat 80. i 90. XX w. Jest on uznawany za jeden z kluczowych aktywow
marketingowych, wzmacniajacy relacje pomigdzy przedsigbiorstwem i jego akcjonariuszami
(Hunt 1 Morgan, 1995, s. 1), a takze ksztaltujacy zachowania nabywcoéw w diugim okresie
(Christodoulides i de Chernatony, 2010, s. 43). Rozpoznanie i zrozumienie wymiarow
kapitatlu marki, wraz ze wdrazaniem technik oddzialywania na ten niematerialny sktadnik
aktywow przedsiebiorstwa, podnosi wartos¢ marki i stanowi barier¢ dla konkurencji (Yoo,
Donthu i Lee, 2000, s. 195; Debski, 2009, s. 34). Staty wzrost warto$ci marki jest dla firm
kluczowym celem, ktory nalezy osiagna¢ poprzez pozyskanie dla marki korzystnych
skojarzen i uczu¢ wsrod konsumentow (Falkenberg, 1996, s. 4; Kall i Sojkin, 2006, s. 516).
Kapitat marki jest przedmiotem badan z dwoch réznych punktéw widzenia. Pierwszy z nich
skupia si¢ na jego aspektach finansowych (ang. firm-based brand equity) (Simon i Sullivan,
1993, s. 29), natomiast drugi koncentruje si¢ na konsumencie i jego zachowaniach jako
zrodtach kapitalu marki (ang. consumer-based brand equity, dalej zwanym CBBE) (Aaker,
1991, s. 4-25; Keller, 1993, s. 1-22). Celem artykutu jest przyblizenie istoty pojecia kapitatu
marki bazujacego na konsumencie oraz prezentacja dotychczasowego dorobku badawczego w
tym zakresie.

® Badanie sfinansowano ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki w ramach realizacji projektu badawczego o
numerze UMO-2012/07/N/HS4/02790 (PRELUDIUM).
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1. Koncepcja kapitatu marki bazujgcego na konsumencie

Pierwsza proba zdefiniowania pojecia kapitalu marki bazujacego na konsumencie
zostala podjeta w 1989 r. przez P.H. Farquhara, ktory stwierdzil, ze ,,odnosi si¢ ono do
postrzeganej przez konsumenta wartos$ci, jakg marka dodaje do produktu” (Farquhar, 1989, s.
24). W procesie ksztattowania si¢ CBBE wspomniany autor wyrdznit trzy oddzielne stadia, tj.
wstep, opracowanie i1 umocnienie, jednak nie zaproponowal modelu pomiaru badanego
zjawiska.

Wedlug D.A. Aakera, tworcy pierwszego z modeli CBBE, jest on ,,zestawem aktywow 1
pasywow zwigzanych z marka, jej nazwa oraz symbol, ktore dajg si¢ dotgczy¢ lub odja¢ od
ogo6lnej wartosci produktu/ustugi dla przedsiebiorstwa oraz jego klientow” (Aaker, 1991, s.
15). W tym ujgciu wyrdznionych zostato pie¢ wymiaréw aktywow marki: lojalno$¢ wobec
marki, postrzegana jako$¢, swiadomos¢ marki, skojarzenia z marka oraz inne aktywa, takie
jak patenty, znaki towarowe oraz relacje zachodzace w kanatach dystrybucji (Aaker, 1991, s.
19-21). Zauwazy¢ nalezy, ze jedynie pierwsze cztery sg istotne dla kapitatu marki bazujacego
na konsumencie, natomiast ostatni odnosi si¢ do przedsigbiorstwa (Christodoulides i de
Chernatony, 2010, s. 47).

W 1993 roku zostato przedstawione kolejne modelowe podejscie do zdefiniowania
pojecia CBBE. K.L. Keller opisat go jako ,,efekt wptywu réznicy w wiedzy na temat marki na
zachowania konsumenta wobec dzialan marketingowych podejmowanych wzgledem tej
marki” (Keller, 1993, s. 2). W tym uj¢ciu CBBE powinien by¢ mierzony w odniesieniu do
Swiadomosci marki oraz sily, przychylnosci oraz unikalnosci skojarzen z marka znajdujacych
si¢ w pamigci konsumenta. Wiedze na temat marki nalezy tu traktowaé jako jednag z
antecedencji CBBE 1 jest to swoisty wezet w pamigci konsumenta, z ktorym sa potaczone
réznego rodzaju skojarzenia z marka. Zatem w ujeciu Kellera, CBBE jest wiedza na temat
marki, sktadajacg si¢ ze §wiadomosci oraz wizerunku marki (Keller, 1993, s. 1-22).

Trzeci z modeli kapitatu marki opartego na konsumencie zostat zaproponowany przez
B. Sharpa w 1995 r. Autor nie podat swojej definicji zjawiska, jednak zwrécil uwage, ze
CBBE ma swoje zrédto w konsumentach szukajacych sposobdéw na obnizenie wysitku
poznawczego poprzez przypisywanie markom symbolicznych wartosci. Tak wigc, w ujgciu
Sharpa, na CBBE moga oddzialtywa¢ takie wymiary jak swiadomo$¢ marki/firmy, wizerunek
marki oraz relacje z konsumentami (Sharp, 1995, s. 3-13).

Rozwinigciem badah nad pomiarem CBBE byta propozycja skali opartej na pigciu
wymiarach kapitalu marki. W. Lassar, B. Mittal oraz A. Sharma wyr6znili dwa gléwne
elementy odpowiedzialne za wzrost kapitalu marki — postrzegana uzyteczno$¢ oraz pozadanie
produktu. W ich modelu, CBBE jest efektem wydajnosci, wizerunku spotecznego, wartosci,
wiarygodno$ci oraz zaangazowania (Lassar, Mittal i Sharma, 1995, s. 11-19).

Model Aakera stal si¢ podstawa dla kolejnej definicji CBBE autorstwa B. Yoo 1 N.
Donthu. W ich ujeciu stanowi on ,,r6znice w zachowaniach konsumenta wobec produktu
markowego 1 niemarkowego w sytuacji, gdy obydwa charakteryzujg si¢ takim samym
wsparciem marketingowym 1 posiadaja takie same cechy” (Yoo i Donthu, 2001, s. 1).
Oznacza to, ze owa roznica wynika wlasnie z marki, ktora ksztaltuje si¢ na podstawie
prowadzonych wzgledem niej dlugoterminowych dzialan marketingowych. Nalezy
zaznaczy¢, ze Yoo i Donthu poddali testom empirycznym cztery wymiary CBBE z
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teoretycznego modelu Aakera, czego rezultatem bylo potaczenie §wiadomosci marki oraz
skojarzen z marka w jeden, pojedynczy wymiar (Yoo i Donthu, 2001, s. 1-14).

Kolejne narzedzie stuzace do pomiaru CBBE zostalo oparte na zalozeniu istnienia
szeregu réznego rodzaju uzyteczno$ci uzyskiwanych przez konsumenta w wyniku zakupu
okreslonej marki. Na potrzeby tych studiow, R. Vazquez, A.B. del Rio i V. Iglesias zdefiniowali
CBBE jako ,,0g6Ing uzytecznos¢ jaka konsument kojarzy z konsumpcja marki, a te skojarzenia
majg zarowno charakter funkcjonalny, jak i symboliczny” (Vazquez, del Rio 1 Iglesias, 2002, s.
27-48). Do wymiarow uzytecznosci marki zaliczono funkcjonalng uzyteczno$¢ produktu,
symboliczng uzytecznos¢ produktu, funkcjonalng uzyteczno$¢ nazwy marki oraz symboliczng
uzytecznos$¢ nazwy marki (Vazquez, del Rio i Iglesias, 2002, s. 27-48).

W 2006 r. opublikowano koncepcj¢ CBBE dotyczaca kapitatu marki w handlu i
ustugach online. Byta to pierwsza proba pomiaru CBBE uwzgledniajaca specyfike Internetu
(Christodoulides, de Chernatony, Furrer, Shiu i Abimola, 2006, s. 799-825).

Najbardziej aktualna definicia CBBE =zostala opublikowana w 2010 r. G.
Christodoulides 1 L. de Chernatony opisali go jako ,,zestaw percepcji, postaw, wiedzy oraz
zachowan konsumentow, ktére prowadza do zwiekszonej uzytecznosci 1 pozwalaja marce
osiggna¢ wieksza sprzedaz oraz marz¢ niz w sytuacji, gdyby rozpatrywany byt produkt
bezmarkowy” (Christodoulides 1 de Chernatony, 2010, s. 48).

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan trzeba podkresli¢, ze chociaz D.A. Aaker i K.L.
Keller nie zaproponowali skal stuzacych do pomiaru CBBE, to poprzez swoje konstrukcje
teoretyczne dali impuls do powstania w podzniejszym czasie szeregu roéznych podejsé
empirycznych, ktore dzieli si¢ na bezposrednie oraz posrednie (Urbanek i Kosinska, 2002, s.
169).

2. Bezposredni pomiar kapitatu marki bazujagcego na konsumencie

Bezposredni pomiar CBBE jest oparty na analizie conjoint przedstawionej przez V.
Srinivasana (Srinivasan, 1979, s. 11-21) i rozwinigtej przez C.S. Parka i V. Srinivasana (Park
I Srinivasan, 1994, s. 271-288) oraz na pomiarze preferencji konsumenta z wykorzystaniem
logitowego modelu prawdopodobienstwa (Kamakura i Russell, 1993, s. 9-22; Swait, Tulin,
Jordan i Dubelaar, 1993, s. 23-45; Jourdan, 2002, s. 290-298). Dzi¢ki zastosowaniu modelu
wieloatrybutowego mozliwe bylo oddzielenie od siebie warto$ci marki 1 wartos$ci produktu
(Christodoulides i de Chernatony, 2010, s. 43-65).

W 1993 r., wykorzystujac dane z panelu gospodarstw domowych, W. Kamakura oraz G.
Russell podjeli probe bezposredniego pomiaru kapitatu marki. Zastosowali w tym celu dwie
miary — postrzegang jako$¢ i niematerialng warto$¢ marki. W tym ujeciu postrzegana jakosc¢
mierzy warto$¢ przypisywang marce przez konsumentéw, zdyskontowang kontaktem z
reklamg marki 1 jej ceng. Z kolei niematerialna warto$§¢ marki pozwala wyizolowa¢ ten
sktadnik wartosci marki, ktory nie jest bezposrednio zwigzany z fizycznymi cechami
produktu 1 dzigki temu mierzy warto$¢ wynikajacg z takich czynnikéw jak np. skojarzenia z
nazwg marki (Kamakura i Russell, 1993, s. 9-22).

Tak jak juz wspomniano, rozwini¢ciem dla pierwszej proby pomiaru kapitatu marki w
postaci wieloatrybutowej analizy conjoint V. Srinivasana, byty studia przeprowadzone przez
C.S. Parka i V. Srinivasana. Zgodnie z nimi, obiektywne preferencje konsumenta wzgledem
marki moga by¢ okre§lone poprzez badania laboratoryjne, testy Slepe oraz wywiady z
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ekspertami. Dodatkowo, badacze dokonali podziatu CBBE na dwie czesci, czyli skitadnik
atrybutowy (ang. attribute component), oparty na konsumenckiej ocenie fizycznych cech
produktu (marki) oraz sktadnik bezatrybutowy (ang. non-attribute component), zwiazany z
symbolicznymi skojarzeniami z markg (Park i Srinivasan, 1994, s. 271-288).

W 1995 r., opierajac si¢ na zjawisku efektu halo, L. Leuthesser, C.S. Kohli i K.R.
Harich, zaprezentowali swoja koncepcje bezposredniego pomiaru CBBE. Efekt halo zaktada,
ze osobista ocena danej marki na podstawie jej atrybutow jest tendencyjna ze wzgledu na to,
ze konsumenci sktaniajg si¢ ku markom juz im znanym. Skutkiem tego, to wtasnie swoiste
znieksztalcenie percepcji konsumenta staje si¢ zrodtem kapitatu marki. Badacze podjeli zatem
probe wyizolowania wptywu efektu halo, proponujac w tym celu stosowne procedury
statystyczne (Leuthesser, Kohli i Harich, 1995, s. 57-66).

Z kolei T. Erdem 1 J. Swait podkreslili znaczenie wiarygodnos$ci marki, determinowane;j
przez zwiazki zachodzace miedzy firma i jej klientami dla CBBE. Tego typu interakcje
pojawiaja si¢, gdy konsumenci nie sg przekonani do okreslonych cech produktu. Wtedy firmy
mogg wykorzysta¢ marke w celu poinformowania ich o pozycjonowaniu produktu, w ten
sposob zapewniajac mu wiarygodnos¢. W tym ujeciu, marka jest swego rodzaju rynkowym
sygnalem poprawy postrzegania przez konsumenta cech produktu i poprawy ich zaufania do
marki (Erdem i Swait, 1998, s. 131-157).

Kolejna propozycja bezposredniego pomiaru CBBE wyréznita dwa jego sktadniki:
oferowang warto$¢ i wzgledna wazno$¢ marki. Pierwszy z nich jest szacowany na podstawie
zdyskontowanych przeptywow gotowkowych, z kolei wzgledna wazno$¢ marki to miara,
ktéra ma na celu wyizolowanie wplywu wizerunku marki na postrzegang przez konsumenta
uzyteczno$¢ sposrdd innych czynnikéw wptywajacych na proces decyzyjny konsumenta.
Odbywa si¢ to za pomocg zastosowania odpowiednich modeli podejmowania decyzji w
badaniach prowadzonych wérdd konsumentéw (Shankar, Azar i Fuller, 2008, s. 567-584).

3. Posredni pomiar kapitatu marki bazujgcego na konsumencie

W odroznieniu od bezposrednich, posrednie pomiary kapitatu marki bazujacego na
konsumencie traktujg ten kapitat catosciowo z wykorzystaniem jego wymiaréw lub zmiennej
wyjsciowej w postaci premii cenowej (Christodoulides i de Chernatony, 2010, s. 43-65).

Pierwsza propozycje posredniego pomiaru CBBE zgtosili w 1993 r. W. Lassar, B.
Mittal i A. Sharma, testujac wspomniany juz wczesniej model, w ktorym za wymiary CBBE
uznano wydajnos$¢, wizerunek spoteczny, warto$¢, wiarygodno$¢ oraz zaangazowanie
(Lassar, Mittal i Sharma, 1995, s. 11-19). Wykorzystane do pomiaru skale badawcze okazaty
si¢ by¢ wewnetrznie spdjne oraz uzyskaty zadowalajace poziomy traftnosci dyskryminacyjnej,
jednak nalezy zauwazy¢, ze sam model wymagal jeszcze uzupehnienia. Nie brat on pod uwage
behawioralnych aspektow kapitatu marki, takich jak np. lojalno$¢ wobec marki.

Na rozwdj badan nad pomiarem CBBE znaczny wpltyw wywarla teoretyczna koncepcja
D.A. Aakera. Pierwszg probe empirycznej weryfikacji tego modelu podjeli B. Yoo i N.
Donthu, testujac cztery wymiary kapitatu marki tj. Swiadomos$¢ marki, skojarzenia z marka,
postrzegang jako$¢ i1 lojalno$¢ wobec marki. Charakterystyczng cecha przyjetego przez tych
badaczy podejscia byto potraktowanie CBBE jako pojedynczej zmiennej, ktora okreslili jako
ogolny kapitat marki (ang. overall brand equity) (Yoo i Donthu, 2001, s. 1-14). To podejscie
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bylo w p6zniejszym czasie poddawane krytyce 1 empirycznej weryfikacji (Washburn 1 Plank,
2002, s. 46-61; Pappu, Quester i Cooksey, 2005, s. 143-154).

W 2002 r. R. Vazquez, A.B. del Rio i V. Iglesias przedstawili wspomniany juz
wczesniej model pomiaru CBBE, do ktorego przetestowania wykorzystali konfirmacyjna
analiz¢ czynnikowag (CFA) (Vazquez, del Rio i Iglesias, 2002, s. 27-48). Mimo istotnych
korzysci z takiego podej$cia, m.in. stosunkowo prostej procedury badawczej, model posiadat
swoje ograniczenia polegajace gldwnie na zastosowaniu do pomiaru dwoéch z czterech jego
wymiardéw tylko jednej pozycji skali, co nie jest zalecane dla poprawnego zastosowania CFA
(Chin, Marcolin i Newsted, 2003, s. 189-217).

Za wazna w rozwoju badan nad pomiarem CBBE uznaje si¢ jego probe podjeta przez G.
Netemeyera. Wraz ze swoim zespotem badawczym rozwingt dotychczasowa wiedz¢ na ten
temat i do wymiarow CBBE zaliczyl postrzegang jako$¢, postrzegang relacje wartosci i
kosztéw, wyjatkowos¢ oraz sktonnos¢ konsumenta do ptacenia wyzszej ceny za marke. W
oparciu o spojne wewnetrznie 1 trafne narz¢dzie badawcze, a dodatkowo dowiodl, ze
postrzegana jako$¢, postrzegana relacja warto$ci do kosztow oraz wyjatkowos¢ marki to
antecedencje sktonno$ci konsumenta do ptacenia wyzszej ceny za marke, ktora to nastgpnie
oddziatuje na sktonnos¢ konsumenta do jej zakupu (Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang,
Yagci, Dean, Ricks i Wirth, 2004, s. 209-224).

W 2004 r. L. de Chernatony, F.J. Harris I G. Christodoulides przedstawili metode
pomiaru CBBE dla marek z sektora uslug finansowych. W rezultacie serii indywidualnych
wywiadow z menedzerami skonstruowano narzedzie pomiarowe, w ramach ktérego za
wymiary CBBE uznano lojalno$¢ wobec marki, satysfakcj¢ konsumenta oraz reputacje. Skala
zostala nastgpnie przetestowana i okazata si¢ by¢ trafna oraz rzetelna (de Chernatony, Harris 1
Christodoulides, 2004, s. 15-33).

W latach 2005-2007, opublikowano kilka alternatywnych koncepcji posredniego
pomiaru CBBE. Niektore z nich odnosity si¢ do koncepcji autorstwa Yoo i Donthu (np.
Washburn i Plank, 2005, s. 46-61; Pappu, Quester i Cooksey, 2005, s. 143-154), byly proba
pomiaru CBBE przy uwzglednieniu specyfiki Internetu (Christodoulides, de Chernatony,
Furrer, Shiu, Abimola, 2006, s. 799-825), badz byly ukierunkowane na zbadanie réznic w
wykorzystaniu tej samej skali na rynkach réznych panstw (Buil, de Chernatony i Martinez,
2008, s. 384-392).

Najnowsza propozycja posredniego pomiaru CBBE pochodzi z 2013 r. W wyniku
zastosowania serii wywiadow z menedzerami marek podano zestaw czterech wymiaréw
kapitatu marki — zrozumienie cech marki przez konsumenta, konsumencka ocen¢ marki,
emocjonalny stosunek konsumenta do marki oraz zachowania konsumenta wobec marki.
Rezultaty tego badania nie zostaty jednak jak dotad zweryfikowane empirycznie (Velotsou,
Christodoulides i de Chernatony, 2013, s. 1-18).

Podsumowanie

Koncepcja kapitalu marki bazujacego na konsumencie (CBBE) na przestrzeni lat zostala
opisana przez szereg autoréw, poczawszy od przetomowych, teoretycznych modeli D.A.
Aakera 1 K.L. Kellera, poprzez préby ich empirycznej weryfikacji, az do nowych, autorskich
metod pomiaru tego zjawiska. Trzeba zauwazy¢, zZe literatura przedmiotu jest zdominowana
przez prace poswigcone metodom pomiaru kapitalu marek producentow, jednak coraz
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czesciej daja si¢ zauwazy¢ proby adaptacji tych metod do pomiaru np. marek wiasnych
detalistow (Lukasik i Schivinski, 2014, s. 27-33). Rozwdj metod pomiaru bezposredniego
pozwolil m.in. na wyizolowanie postrzeganej uzytecznosci produktu od jego marki oraz na
uwzglednienie w CBBE wplywu takich zjawisk jak np. efekt halo. Jednak ze wzgledu na
stopien skomplikowania tych metod pomiaru, sg one trudne do zastosowania w codziennej
praktyce przedsi¢biorstw. To ograniczenie w mniejszym stopniu wystepuje w przypadku
metod pomiaru posredniego. Analiza dotychczasowego dorobku badawczego w zakresie
pomiardw posrednich pozwala zauwazy¢ pewne podobienstwa migdzy alternatywnymi
podej$ciami. Przede wszystkim chodzi tu o to, ze punktem wyjscia dla tworzenia CBBE
powinno by¢ wykreowanie $wiadomosci istnienia marki na rynku, a dopiero potem mozna
pracowac np. nad odpowiednimi skojarzeniami z marka.
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Komunikacja marketingowa w kanatach
alternatywnych — konieczne czy opcjonalne dziatania
wspoiczesnych przedsiebiorstw?

Streszczenie: Rosnaca liczba dostgpnych kanatow komunikacji marketingowej dzigki rozwojowi technologii
ICT powinna dawa¢ firmom mozliwo$¢ elastycznego podejscia do procesu komunikacji, zwigzanego z wyborem
zapewniajacym skuteczne i efektywne wyniki komunikacyjne. Witasnie kryterium skutecznosci i1 efektywnosci
powinno stanowi¢ podstawe planowania procesu komunikacyjnego z rynkiem, gdyz to te mierniki rzutuja na
oceng ostatecznego efektu rynkowego uzyskiwanego przez firmy. Planowanie komunikacji marketingowej na
poziomie strategicznym, powinno opiera¢ si¢ na sklasyfikowaniu kanatéw komunikacji z rynkiem jako
koniecznych badZ opcjonalnych. Celem opracowania jest ustalenie statusu alternatywnych kanatow komunikacji
marketingowej jako koniecznych badz opcjonalnych.

Stowa kluczowe: kanaty komunikacji marketingowej, technologia ICT, skuteczno$¢ marketingu,
efektywnos¢ marketingu,

Marketing Communications within Alternatives Channels — the Necessary or
Optional Activities of Modern Firms?

Summary: The increasing humbers of marketing communication channels as a result of developing the ICT
technology is giving opportunity into the firms the elasticity approach for the communication process.
Consequently, firms are able ensuring themselves both, efficacy and efficiency communications results. The
criteria of efficacy and efficiency should determine premises how to plan a process of firm's communication with
market, because the measures determine finally the markets' effects. The planning of the marketing
communication on a strategic level should be realized as channels of communication with market according to
setting their as a necessary or a optional. The goal of the paper is setting the status of alternative marketing’s
communication channels as necessary or optional.

Keywords: channels of marketing communications, ICT, marketing efficacy, marketing efficiency

Wstep

Na poczatku 3. tysigclecia menedzerowie marketingu majg do dyspozycji szeroki i
zroznicowany wybor kanatow komunikacyjnych, za pomoca ktorych moga dotrze¢ do
nabywcow, W celu przekazywania na rynek informacji o produktach i firmie, ksztattujacych
zachowania i postawy nabywcow, wptywajacych na spadek elastycznosci cenowej popytu,
pojemno$¢ rynku i jego struktur¢ podmiotowg. Tym samym komunikacja pomaga
prosperowac i rozwija¢ si¢ firmom, budowac relacje, poprawiaé efektywno$¢ oraz poznawac
si¢ nawzajem w relacjach klient-klient (C2C), klient-firma (C2B i B2C) lub uzytkownik-
uzytkownik (U2U) czy uzytkownik-maszyna (U2M). Nawet firmy, ktore bazowaty w
przesztosci na reklamie obrazkowej, wprowadzaja do marketingu interaktywny kontakt z
klientami (Shankar, Malthouse, 2007). W literaturze prezentowane sa dwa pojecia
komunikacji marketingowej — waskie i szerokie (Wiktor, 2013). W tym opracowaniu
uwzgledniono oba ujgcia, gdyz wspodtczesnie trudno je juz oddzieli¢, gdyz zarowno z
perspektywy mozliwych do uzyskania wynikéw ekonomicznych, jak i1 z perspektywy
zarzadzania posiadanymi lub pozadanymi zasobami nie jest to wskazane. Oba charakteryzuja
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si¢ bowiem relacjag z otoczeniem, w tym z rynkiem, poprzez budowanie dialogu oraz
interakcyjno$¢ i interaktywno$¢ z odbiorcami. Trzeba takze pamietaé ciagle o tym, ze cho¢
poziom rozwoju rynku oraz spoteczenstwa informacyjnego w Polsce stale rosnie, to jednak
posiadane umiej¢tnosci wykorzystywania nowoczesnych rozwigzan ograniczaja mozliwos¢
interakcji w wymianie rynkowej. Firma koncentrujaca si¢ jedynie na sprzedazy (ujgcie waskie
komunikacji), coraz czeSciej postuguje si¢ jednak roéznymi kanatami komunikacji
marketingowej o charakterze interakcyjnym. Nie moze wigc bagatelizowa¢ kanatow
nowoczesnych, ktore sa definiowane jako sposoby prezentacji treSci 0 charakterze
marketingowym z wykorzystaniem technologii ICT, rozwijanych coraz odwazniej w kierunku
mobilnych ICT (Basole, 2004). Maja one forme ustng (werbalng), wizualng (znaki, symbole)
lub multimedialna, taczaca dwie poprzednie formy. Dzigki temu marketingowa funkcja
komunikacji uzyskuje wigksze mozliwosci interaktywnej i efektywnej metody komunikacji
(Spiker, Brettel, 2010). Z jednej strony komunikowanie si¢ ma zapewnia¢ realizacj¢ celow
nadawcy, lecz jednoczesnie czynic to w sposob przynoszacy spodziewane efekty rynkowe.

Kanat przekazu jest sposobem i $rodkiem dotarcia z komunikatem do odbiorcy, a
przekazywane w nim tresci sg dostosowywane do uwarunkowan zaklocajacych komunikacje.
Zasadniczo wicksza liczba dostgpnych kanaléw powinna umozliwi¢ firmom elastyczne
podejscie do procesu komunikacji, zapewniajac wybor sposrod najbardziej skutecznych i
najefektywniejszych dziatan. Uzyskiwane dzigki nim na rynku wyniki, mierzone sa
osiggnietym poziomem oczekiwanych rezultatow oraz ponoszonych nakladdéw, a nastepnie
oceniane. W efekcie firmy swoim postepowaniem rynkowym okres$laja kryterium, na
podstawie Kktorego dokonuja rozroznienia dziatan koniecznych 1 alternatywnych
(opcjonalnych). Ostatecznie, w planowaniu komunikacji marketingowej na poziomie
strategicznym (Blythe, 2002) jako realny problem stale bgdzie istniat wybor kanatow, a w
nich takich dziatan, ktore zostang uznane za konieczne lub uzupetniajace.

Rozstrzygnigcie  kwestii ~ koniecznosci 1 opcjonalnosci  wykorzystywania
wspotczesnych kanatow komunikacji marketingowej przez przedsigbiorstwa chcace trafi¢ z
przekazem do grupy potencjalnych klientow wpisuje si¢ w nurt ekonomii pozytywnej.
Srodkiem do uzyskania zadowalajacych wynikow rynkowych w wyniku procesu
komunikowania si¢ z otoczeniem rynkowym jest takze optymalne wykorzystanie posiadanych
zasobOw organizacji. Wymaga to spetnienia zalozen, ktdre wynikaja z zebranych i opisanych
w tym opracowaniu propozycji. Kluczowe jest zatozenie o konieczno$ci dostosowania si¢ w
wyborze kanatoéw komunikacji do otoczenia rynkowego, coraz mocniej determinowanego W
swym bycie przez technologi¢ internetowa. Oznacza to, ze bledem jest $wiadome
bagatelizowanie jej roli albo minimalizowanie jej znaczenia, jako strategicznego zasobu
marketingowego. Nie mozna tym samym marginalizowa¢ wspoiczesnych kanatow
komunikacji marketingowej, w gtownej mierze bazujacych na technologiach ICT, a coraz
czesciej mobilnych ICT, jak rowniez nie mozna ogranicza¢ si¢ do kanaldéw ,tradycyjnych”.
Nalezy podkresli¢, ze liczba kanatdéw 1 ich rodzaje begda si¢ szybko zmienia¢ pod wptywem
rozwoju technologii komunikacyjnych, w szczegoélnosci technologii mobilnych, w tym ich
zasiegu, przepustowosci 1 standardow komunikacyjnych (IEEE ,,802.11a” a ,,802.11ac”).

Celem opracowania jest ustalenie statusu alternatywnych kanatéw komunikacji
marketingowej w kontekscie koniecznosci lub opcjonalnosci ich stosowania. Metodyka
opracowania bazuje na przegladzie zebranych, ze zrodet wtornych, danych z artykulow
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dostgpnych w bazach: Ebsco oraz Elsevier, opublikowanych w latach 2004-2014,
zawierajacych, istotne z punktu widzenia celu opracowania zagadnienia. Budowana kwerende
oparto na stowach kluczowych, takich jak: komunikacja marketingowa, kanaty komunikacji
marketingowej, skutecznos$¢ i efektywnos$¢ komunikacji, technologie ICT. W dalszej czgsci,
analitycznej, zastosowano takze metode logicznego rozumowania, w tym metode dedukcji.

1. Istniejace kanaty komunikacji

Jeszcze relatywnie niedawno w marketingu konsumenckim wykorzystywano tradycyjny
i niewielki zbior kanatow komunikacji, w tym reklame masowa, marketing bezposredni,
public relations, sprzedaz osobista i promocje¢ sprzedazy. Powszechne wykorzystanie w
biznesie technologii internetowej spowodowato, ze zaczeto dostrzega¢ w niej potencjal do
wykorzystania w marketingu (Schornack, Beck, 2008). Internet zmienit wszystkie istniejace
media, dlatego ograniczenie instrumentéw komunikacji jedynie do czterech jej podstawowych
elementow jest juz dzisiaj duzym zubozeniem potencjalu marketingu. Granice bowiem
migdzy nimi zatarly si¢ do takiego stopnia, ze niektérych nie mozna zakwalifikowa¢ do
zadnego z nich (Blythe, 2002). Poniewaz sposob komunikowania si¢ podmiotow rynkowych
zmienia si¢ adekwatnie do pojawiania si¢ nowych technologii 1 no$nikow informacji, dlatego
Z rosngcg czestoscig notujemy pojawianie si¢ roznych kanaléw komunikacji. Internet
umozliwit powstanie wielu innych mediéw komunikacyjnych, ktore sa dostepne jako nowe
kanalty marketingowe (Neslin, Shankar, 2009). Charakteryzuja si¢ one glownie
interaktywno$cig, na czym opiera si¢ marketing pierwszej dekady XXI wieku (Malthouse,
Hafacker, 2010).

Technologie bezprzewodowe napedzajg rozwoj marketingu i poszerzajg zakres zmian i
ich wptyw na praktyki marketingowe. Fascynacja mozliwo$ciami technologicznymi
wspotczesnych urzadzen mobilnych 1 wysoka w zwiazku z tym ich akceptacja, czyni je
nowym, popularnym, atrakcyjnym, a wskutek tego bardzo waznym kanatem dla marketerow
(Lam, Chiang, Parasuraman, 2008).

W literaturze czesto spotyka si¢ klasyfikacje kanaldéw komunikacyjnych,
uwzgledniajacg wykorzystanie technologii ICT. Wyrdznia si¢ wiec np. kanaty offline i online
(Naik, Peters, 2009). Wedtug innej klasyfikacji mamy kanaly stacjonarne i mobilne. Te
ostatnie fundamentalnie zmieniajg sposob interakcji uzytkownikow i przedsiebiorstw (Basole,
2004; Shankar, Balasubramanian, 2009), gdyz przede wszystkim sa zdolne do udostgpniania
informacji w miejscu ich wykorzystania, poprawiajac efektywno$¢ dziatan (Tarasewich i in.,
2002). Kolejna klasyfikacja to kanalty klasyczne i alternatywne (Danaher, Rossiter, 2011).
Wsrod alternatywnych kanatéw komunikacji marketingowej ci dwaj autorzy umiejscawiaja:
banery reklamowe w Internecie, e-mail i blogi, wiadomosci tekstowe (SMS) i telefon
komorkowy. Warto tez odnotowa¢ fakt, ze zmiany nastepujg takze w samych technologiach
komunikacji. Tradycyjne technologie przesytania wiadomosci, takie jak SMS, czy tez MMS
zostaty dopetnione nowszymi, radiowymi jak Bluetooth (BT) czy Wi-Fi. Przyczynito si¢ to na
przyktad do powstania marketingu sagsiedztwa, kanatlu komunikacji, ktory na $wiecie jest
wszechstronnie wykorzystywany. Jednym z powodow poslugiwania si¢ nim, jest gotowos¢
przedsigbiorstw do jego stosowania ze wzgledu na uzyskiwanie korzystnych wskazniki
skutecznosci i1 efektywnosci (Szulc, Ciszewski, 2013). Za nimi kryja si¢ bowiem konkretne i
realne wartosci.
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Modele komunikacji marketingowej zaproponowane przez Hoffmana i Novaka:
interpersonalny, masowy i realizowany w hipermedialnym $rodowisku komputerowym (za:
Wiktor, 2013), nie wykluczaja jednak wykorzystania w ich stosowaniu technologii ICT. Nie
utatwia to tym samym systematyzacji kanaldow komunikacji marketingowej, jako
tradycyjnych i alternatywnych.

2. Tradycyjny marketing a nowe technologie

Wydaje si¢, ze wcigz interesujagcym oraz stosunkowo mato dotychczas zbadanym
zagadnieniem, jest strategia i narzedzia wykorzystywane w nowej rzeczywistosci
komunikacyjnej oraz  zadanie = odpowiedniego  doboru  kanaléw  komunikacji,
uwzgledniajacego taktyke dziatan rynkowych, opartg na technologii internetowej. Dostepnos¢
medidow, ich mnogo$¢ oraz stopien trudnosci ich obstugi sprawiaja, ze organizacjom coraz
trudniej jest panowac nad skutecznym dostarczaniem informacji do obecnych i potencjalnych
klientow (Brzozowska-Wos, 2012). Lacznos¢ cyfrowa i aplikacje komputerowe zmienity
istotnie komunikacje¢ marketingowa, w szczegdlnosci wptyw na to miaty bazy danych i
technologia internetowa, ktore umozliwily nie tylko indywidualizacj¢ kontaktoéw, ale tez ich
personalizacj¢ (Blythe, 2002).

Takze aktualne pozostaja, i przez dlugi czas pozostang, pytania o to, jak wesprzec
tradycyjny marketing innowacja i jak dopasowa¢ komunikacje do otoczenia zdominowanego
przez nowe technologie, a co najwazniejsze — co na tym zyskaja konsumenci i marketerzy?

Zachowanie odpowiednich proporcji miedzy dwoma rodzajami kanatow przekazu, tj.
tradycyjnym i nowoczesnym, przektada si¢ na sukces podejmowanych dziatan i zadowolenie
konsumentéw oraz uzyskiwane wyniki rynkowe organizacji. Jak skutecznie wykorzystywac
nowe technologie komunikacji? Odpowiedzig jest integracja komunikacji marketingowe;j,
ktdra polega na konieczno$ci postugiwania si¢ spojnym pakietem instrumentéw komunikacji,
a nie ich odrebnym stosowaniem w S$cisle okreslonej procedurze (Kitchen i in., 2004; Low,
2000). Dzigki wprowadzonej spojnosci w strategii komunikacji, emitowane przez firme
komunikaty maja ujednolicong tres¢, powodujac efekt synergii. Jednoczesnie dzialania
marketingowe na etapie tworzenia polityki komunikacji nie sa powielane, co przyczynia si¢
do eliminowania sprzecznosci w tresci przekazow oraz ogranicza koszty komunikacji (Blythe,
2002), zwigkszajac jej ekonomiczng efektywnos¢. Z podobnym problemem zmierzyli si¢ w
swojej pracy Dannaher i Rossiter (2009).

3. Kryteria optymalizacji wyboru kanatéw komunikacji

Proces komunikacji, w ogdélnym ujeciu, obejmuje trzy podstawowe aspekty:
semantyczny (znaczeniowy), pragmatyczny i techniczny, pozostajace ze sobg we wzajemnych
relacjach i uwarunkowaniach (Wiktor, 2013). Uwzglednienie plaszczyzny technologicznej
jest uzasadnione, gdyz tutaj przebiega wyodrgbnienie dwubiegunowe kanatow na
konwencjonalne 1 alternatywne. Jednoczes$nie zaktada si¢, ze podejscie do optymalizacji jest
procesem wieloetapowym (Rysunek 1).

W 1. etapie optymalizacji uwzgledni¢ trzeba skuteczno$¢ dziatan w obrgbie
komunikacji. Wybor kanatu komunikacyjnego jest warunkowany wynikami wskazujacymi na
sposob 1 forme przekazu informacji, aby dotarla ona do sprofilowanego odbiorcy
nieznieksztatcona i aby zostata wlasciwie odczytana. Tylko taki przekaz moze by¢ skuteczny,
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czyli doprowadzi¢ ostatecznie do zawarcia transakcji. Pomiaru skuteczno$ci mozna dokonaé

za pomocg wielu wskaznikow przydatnych do jej oceny (Kozielski, 2008). Konieczne jest aby

pamigtac, ze zdolno$¢ do mierzenia i monitorowania efektow komunikacji marketingowej jest
zdecydowanie wicksza w przypadku dzialan bazujacych na technologiach ICT i m-ICT,
niezaleznie czy bedzie to komunikacja oparta na znakach (tekstowa), glosowa czy obrazowa

(video) lub tgczna, czyli audio-wizualna (Vankatesch, Balasubarmanian, 2009).

W 2. etapie wazne jest ustalenie kosztow podejmowanych dzialan w obrebie
komunikacji marketingowej. Wyszczeg6lnienie kosztow z uwzglednieniem ich rodzajow i
warto$ci, W odniesieniu do dziatan z zastosowaniem ICT, zaprezentowano w tabeli 4. O tym,
ze koszty dziatan opartych na technologiach informacyjno-komunikacyjne nie sag istotnie
duze, przekonuja zarowno Naik i Peters (2009), Vankatesch i Balasubarmanian (2009) czy
Szulc, Ciszewski (2011). Na podstawie swoich badan, Naik i Peters wyliczyli, ze udziat
kosztéw na komunikacje marketingowa on-line wynosit w rzeczywistosci 7% calego budzetu
na komunikacje, cho¢ w ich zaleceniach optymalizacji wydatkow w tym zakresie postuluja
wzrost ich udziatu do 14% w stosunku do komunikacji offline i marketingu bezposredniego
(tab. 1).

Etap 3. polega na pomiarze i stwierdzeniu efektywnosci. Wydaje si¢ to stosunkowo
prosta operacjag rachunkowsa, gdyz potrzebne do tego dane uzyskujemy postepujac
sekwencyjnie w omawianym procesie. Punktem wyjscia jest tutaj podstawowa formuta
efektywnosci, jako iloraz efektow (skutki) i naktadow (koszty), wyrazonych w wartosci
pieni¢znej lub innych ekwiwalentnych jednostkach. Kanaly nieefektywne powinny by¢
wyeliminowane ze strategii komunikacji z rynkiem.

Etap 4. jest ostatecznym okresleniem za pomocg jakich dziatan i z jakg ich kombinacja
firma bedzie realizowata cele marketingowe w zakresie komunikacji oraz te typowo
biznesowe. Ustalenie dziatan koniecznych i1 opcjonalnych bedzie zwigzane z uwzglgednieniem
nastepujacych przestanek alokacyjnych:

— skala stosowania technologii ICT w sektorze, w ktorym dziata firma konkurujac z innymi
graczami rynkowymi;

— skala stosowania przez firm¢ technologii ICT 1 przezwycigzenie jej awersji
technologicznej;

— poziom gotowosci technologicznej i behawioralnej nabywcow, zwigzany z akceptacja
planowanych rozwigzan komunikacyjnych, zwitaszcza tych o charakterze innowacyjnym,
wymagajacy wykorzystania nowych aplikacji, rozwigzan i zachowan (tab. 2);

— poziom integracji planowanych kanatéw komunikacji marketingowe;.

Dokonana decyzja alokacyjna powinna wpltyng¢é na spojnos¢ przekazow
marketingowych przez firme 1 przyczyni¢ si¢ do uzyskiwania przez nig ponadprzecigtnych,
korzystnych 1 akceptowalnych efektow rynkowych (efekt synergii). Analiza prowadzonych
dziatan komunikacyjnych pozwoli ustali¢ proporcje wykorzystania stosowanych kanatow,
utrzymujac optymalny poziom zainteresowania odbiorcy komunikatem i popytu na oferowane
przez niego dobra.

Naik 1 Peters (2009) na podstawie przeprowadzonych przez siebie badan w branzy
motoryzacyjnej, sugeruja optymalne poziomy na komunikcje online, offline oraz marketing
bezposredni, jak réwniez optymalny poziom budzetu reklamowego (tab. 1). Przy czym
zwracaja oni uwage, potwierdzajac to uzyskanymi wynikami, na wystepowanie dwoch
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rodzajéw synergii: migdzy kanatami online 1 offline (cross-media) oraz wewnatrz kanatlu
offline (within-media), ktore sg dla tej optymalizacji istotne.

Rys. 1. Proces optymalizacji wyboru kanatow komunikacji

Etap 4. w Etap 1.
kryterium kryterium
zasadnosci skutecznosci

Etap 3. Etap 2.
kryterium kryterium

efektywnosci kosztochtonnosci

P

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tab. 1. Poziomy rzeczywistej i optymalnej alokacji budzetu reklamowego

Marketing
Wydatki Kanaly offline | Kanaly online bezposredni Razem
(poczta)
Rzeczywiste 90% 7% 3% 100%
Optymalne 78% 14% 8% 105%

Zrodto: Naik i Peters (2009, s. 296).

Tab. 2. Rodzaje mobilnych reklam i stopien ich akceptacji w wybranych krajach Europy

Rodzaje reklam mobilnych Polska | Hiszpania | Francja va;féﬁ?a
Kupony znizkowe na produkty lub wydarzenia 50 43 41 41
Powiadomienia o specjalnych promocjach i wyprzedazach| 42 33 34 24
;}rl;lng};;t)lé ;?s]vgs\fae, w ktorych wyswietlana jest reklama, a 37 30 24 24
Reklamy na biletach i rezerwacjach 30 25 21 22
Krotka reklama tekstowa 17 15 17 16
Sponsorowane wideo z krétka reklamg przed wideo 32 18 17 15
Sponsorowana strona w Internecie 17 15 16 13

Zrodto: Raport Mobile 2011.

Prezentowane w tabeli 1. wyniki zwracajg takze uwagg na tgczny wzrost optymalnego
poziomu wydatkow promocyjnych, w wyniku postulowanego wzrostu wydatkow (kosztéw) w
kanatach online oraz na marketing bezposredni. Powodem rekomendowanego wzrostu 1 ich
pozioméw jest uzyskiwany 1 wspomniany wyzej efekt synergii, w wyniku ktérego mozliwe
jest osiggniecie jeszcze korzystniejszych rezultatow rynkowych.

Marketing i Rynek 11/2014 86



4. Uzyskiwane wyniki dzieki zastosowaniu réznych kanatéw komunikaciji

Zasadniczo technologie ICT, szczeg6lnie za§ mobilne ICT, przyczyniaja si¢ do
osiggania dlugoterminowych, strategicznych korzysci, jak wydajnos¢, redukcja kosztow,
nowe przewagi konkurencyjne czy nowe kompetencje (Rouse, 2006; Basole, Rouse, 2007).
Brzozowska-Wos$ (2012) przytoczyta wyniki, z ktorych dowiadujemy si¢, ze kampanie
komunikacyjne prowadzone w oparciu o mobilne dzialania marketingowe majg od 3 do 6-
krotnie wyzsze wskazniki odpowiedzi, niz te prowadzone w Internecie i 0 5 do nawet 10-
krotnie wyzsze od prowadzonych za pomoca direct mail. Prawidlowos$¢ ta jest zgodna z
wynikami Danaher i Rossiter (2009).

Ponadto wspomniani powyzej autorzy stwierdzaja, ze osoba, ktora otrzymuje 100
wiadomosci e-mailowych dziennie, z ktorych wiele ma charakter oferty sprzedazy moze by¢
sklonna do zwrocenia na jej szczegdlty mniejszej uwagi, niz ma to miejsce w przypadku
jedynie 5 wiadomosci. Ta prawidtowos$¢ dotyczy wszystkich kanatéw komunikacji, o ktore
pytali wspomniani autorzy, tj. listow (direct mail), e-maili i telefonow.

Odbiorcy komunikatu marketingowego moga by¢ mniej lub bardziej sklonni do
dzialania (tab. 2). W przypadku badan akceptacji tresci emitowanych w mobilnych kanatach
komunikacji wynika, ze daja one duza warto$¢ potencjalnym klientom (Szule, Ciszewski,
2011, 2013). Wynika to z dostosowania tresci, czasu i miejsca emisji oraz sytuacji, w ktorej
znalazt si¢ odbiorca.

Wida¢, ze uwarunkowania kulturowe, ekonomiczne czy technologiczne nie wplywaja
znaczaco istotnie na zréznicowanie postawy wzgledem reklam mobilnych (tab. 2). Mozna
doszukaé si¢ nawet pewnych prawidlowosci w badanej probie wielonarodowej. Postawy
negatywne dotycza tych samych rodzajéw reklam i sg stosunkowo wyrdwnane. Tym samym
mozna wytypowac takie kanaty komunikacji marketingowej, ktore pod katem skutecznosci
beda uwzgledniane w procesie integrowania kanatow marketingowych.

Skuteczno$¢ dziatan wida¢ takze w mobilnych kanatach komunikacji marketingowej
(tab. 3). Autorzy tych wynikow prezentujg trzy rézne badania, realizowane z rozng
intensywnoscig (liczba nadajnikow oraz czas realizacji). Pomimo, ze w przypadku jednego
tylko mozna okresli¢ liczbowo skuteczno$¢, wyrazong w postaci odpowiedzi respondentow,
jednak jej parametr jest bardzo wysoki. W pozostatych przypadkach ten wskaznik ksztattowac
si¢ mogt na poziomie podobnym do uzyskanego przez Szulca i Ciszewskiego (2011), cho¢
réwnie dobrze mozna byto uzyska¢ parametry znacznie mniej korzystne, od 3% do 16.6% (za:
Szulc, Ciszewski, 2011).

Tab. 3. Charakterystyka parametryczna zrealizowanych projektow

. e s Odpowiedzi

Czas Liczba | liczba Koszt Sredni koszt na ,
Przyklad - P . . . . Kkei respondentow
Badania | PoMiaru | emisji emisji | przygotowania | emisje w trakcie (zwrotnosé

w dniach | ogélem przez |przekazuw rbg| pomiaru w rbg badania)
nadajnik

Badanie 1 14 75 000 375 30 0,0004 dane niedostepne
Badanie 2 21 90 350 238 35 0,00038 78%
Badanie 3 7 10 000 167 25 0,0025 dane niedostepne

Zrodto: za: Szulc, Ciszewski, 2011.

Marketing i Rynek 11/2014

87



Istotnym, z punktu widzenia celow tego artykutu, parametrem sg takze koszty wyrazone
iloSciowo liczbg rbg, poswigconych na przygotowanie roéznych przekazow (tabela 3),
ocenianych jako niewielkie. Podobng informacj¢ mozna odczytaé z tabeli 4.

Tab. 4. Koszty rodzajowe i ich wartosci w przypadku dziatan komunikacyjnych
z zastosowaniem ICT

Koszt rodzajowy Wartos$¢ kosztu Eggzzt? Kto ponosi koszt
Koszt tworzenia i Kilka —
aktualizacji projektu kilkadziesiat Zmienny Zleceniodawca/Nadawca
komunikacji roboczogodzin
Kps;ty potaczenia z K1'lka.1d21es'1@t zt Staly Nadawca
siecig Internet miesi¢cznie
Koszt zuzycia e neretl Bardzo niski Staty Nadawca
urzadzenia emitujacego
Koszt zuzycia energii .
urzadzenia K.OS.Zt p_ra}ktycznle Staty Uzytkownik
S nie istnieje
odbierajacego
K(.)SZt emisji trese, .ba‘flz Zerowy Staty Nadawca/Odbiorca
tez komunikacji z siecig

Zrodto: opracowanie wilasne.

Niskie koszty ponoszone na dotarcie do grupy docelowej (target) w kontekscie
porownania z marketingiem masowym podkreslaja takze Vankatesch i Balasubarmanian
(2009). Jesli zatem planowane dziatanie w zakresie komunikacji marketingowej jest
uzasadnione (etap 4, rys. 1), a naktad pracy, jako glowne zrodto kosztow (tab. 4), potrzebny
do jego wykonania, niewielki, to oczywistym jest, ze to dzialanie bedzie miato status
koniecznego.

Podsumowanie

Odnoszac si¢ do tytulowej kwestii opracowania i1 jego celu, bazujac na podstawie
zebrane] 1 przeanalizowanej literatury i1 opublikowanych w niej wynikéw badan, nalezy
stwierdzi¢, 1z dzialaniami koniecznymi beda takie dzialania, ktore sg stosowane przez
wszystkie firmy konkurujace w sektorze, albo co najmniej przez firmy bedace bezposrednimi
konkurentami. Ograniczajac si¢ bowiem jedynie do kryterium najnizszych kosztow
(efektywno$¢), nalezato by konsekwentnie stwierdzi¢, ze wszystkie kanaly komunikacji
marketingowej oparte na ICT powinny by¢ dziataniami koniecznymi. Tymczasem, pomimo
ze ICT charakteryzuja si¢ niskimi kosztami w stosunku do kanaléw tradycyjnych i daja
mozliwos¢ wysokiej indywidualizacji oraz personalizacji przekazu, to bariera w ich
podstawowym stosowaniu beda zachowania i postawy potencjalnych klientow na rynku
docelowym w stosunku do tych technologii, ale tez urzadzen w oparciu o niedziatajacych i
stosowanych z ich wykorzystaniem metod. Dlatego nie mozna tak wyodrebnionych kanatow
w prosty sposob zakwalifikowac jako dziatan koniecznych, gdyz one powinny by¢ takze
skuteczne. Zatem atrybut konieczno$ci beda miaty nie tylko te kanaty wykorzystywane w
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bezposrednim konkurowaniu na rynku, ale tez te, ktore charakteryzujg si¢ wysokimi
rezultatami skuteczno$ci, nawet jesli bazuja na technologiach ICT.

Ustanowienie kryteriow wyodrebnienia koniecznych 1 opcjonalnych kanatéw
komunikacji marketingowej jest i bedzie w przysztosci jednym z glownych celow
optymalizacji w marketingu, gtéwnie ze wzgledu na nieuchronno$¢ rozwoju i stosowania
komunikacji zintegrowanej. Dlatego warto prowadzi¢ badania 1 dokona¢ klasyfikacji
istniejgcych kanaléw komunikacji w tym Kkierunku. Wyzwaniem bedzie ustalenie przebiegu
granicy tego podziatu, przy czym ta klasyfikacja powinna by¢ prowadzona nie tylko pod
katem kosztow 1 efektéw, ale takze chociazby pod katem stopnia interakcyjnosci (B2U 1 U2B)
i interaktywnos$ci (B2C i C2B). Integracja procesu komunikacji marketingowej w oparciu o
kanaty konieczne i alternatywne begdzie wymagala rezygnacji z wielu istniejacych kanatow
wskutek optymalizacji, co spowoduje pojawienie si¢ kolejnego wyzwania, ktorym bedzie
mozliwos$¢ oszacowania kKosztow alternatywnych w odniesieniu do kazdej rozwazanej opcji
wyboru. Konieczne zatem bedzie wiaczenie takze tych kosztow do zbioru kryteridw
klasyfikacji kanalow koniecznych i opcjonalnych. Tym samym moze si¢ okazaé, ze raz
dokonana klasyfikacja dziatan koniecznych czy opcjonalnych, okaze si¢ nietrwata w czasie,
ze wzgledu na duza zmienno$¢ w obrebie jej zasad. Nie oznacza to wszakze, ze koncepcja
takiego rozrdznienia jest bledna. Jest natomiast zasadne, aby traktowac ja bardziej jako
pewien proces, majacy na celu ewaluacje komunikacji marketingowej z uwzglgdnieniem
zaproponowanej w tym artykule metody.
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Rodzinnos¢ w cyklu zycia przedsiebiorstwa
rodzinnego

Streszczenie: W opracowaniu przedstawiono rozwazania jednego z przypadkéw przebiegu cyklu zycia firmy
rodzinnej opartej na funkcjonowaniu obszaru biznesowego i zwigzanej z nim strategii ksztaltowania wizerunku
firmy. Przedstawiono dostgpne w literaturze przedmioty modele takich cyklow oraz wyniki zrealizowanych
badan empirycznych nad wykorzystaniem rodzinnego charakteru firmy w cyklu zycia.

Stoewa kluczowe: Przedsigbiorstwo rodzinne, rozwdj, cykl zycia.

Familism in the life cycle of the family business

Summary: The paper presents a discussion of one of the cases the course of the life cycle of a family business
based on the functioning of the business area and the related strategy for creating the image of the company.
Shows the available models in the literature items such cycles completed and the results of empirical studies on
the use of the family nature of the business life cycle.
Keywords: Family business, development, life cycle.

Wprowadzenie

Badania nad funkcjonowaniem firm rodzinnych rozwijaja si¢ w szybkim tempie
zarowno na $wiecie jak i w Polsce. Wzrost zainteresowania tg tematyka na Swiecie obserwuje
si¢ od polowy lat siedemdziesiatych XX wieku, w Polsce za§ w ostatnim dziesigcioleciu.
Realizowane badania i publikacje dotyczg wielu aspektow dziatalno$ci: zarzadzania i
marketingu (np. Nogalski, Biatas, Czapiewski 1993; Jezak, Popczyk, Winnicka-Popczyk
2004; Safin 2007; Sutkowski Marjanski 2010; Daszkiewicz 2014; Wach, Wojciechowski
2014), finansow (np. Anderson, Reeb, 2003), ekonomii (np. Martyniuk 2014) oraz
przedsigbiorczo$ci (np. Antoszkiewicz 2012). Cze$¢ z tych publikacji dotyczy takze cyklu
zycia firm rodzinnych i szczegdlnej roli relacji rodzinno-biznesowych w przebiegu
budowania wizerunku firmy (Lipiec 2012, Wigcek-Janka 2013; May, Lewandowska 2014).

Dziatalno$¢ marketingowa kazdego przedsigbiorstwa jest Scisle zwigzana z przebiegiem
cyklu zycia, poniewaz identyfikacja miejsca, w ktérym znajduje si¢ przedsigebiorstwo 1 jego
asortyment w cyklu zycia warunkuje zastosowanie odpowiednich narzedzi marketingowych.
Najogolniejsze modele cyklu zycia wyrdzniaja trzy fazy w rozwoju przedsigbiorstwa, inne
bardziej rozbudowane od pigciu do siedmiu etapéw. Nazywane s roznie, najczesciej jednak
sa zwigzane z podej$ciem organicystycznym, i sg to: narodziny i mtodos¢ (formowanie si¢ i
wstepny rozwoj przedsigbiorstwa), dojrzato$¢ (stabilizacja i dynamiczna rOwnowaga) oraz
kryzys, schytek i rozpad (Wawrzyniak 1987; Machaczka 1998; Wigcek-Janka 2013). Istota
wykorzystania cyklu zycia jest zdolnos¢ kumulowania wiedzy i do§wiadczen (Penc 1997).
Oznacza to, ze przedsiebiorstwo wchodzi w nastepng faze bogatsze o doswiadczenia 1 nowe
umiejetnosci  pracownikow, ktore sg gwarancjg rozwoju. Na rysunku 1 przedstawiono
siedmioetapowy cykl zycia przedsigbiorstwa, w ktorym szczegdétowo przedstawiono etapy
przeksztalcen przedsigbiorstwa.
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Rys. 1. Cykl zycia przedsi¢biorstwa

1 2 3 4 5 6 7 .
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narodziny * wzrost - ﬁﬁﬁ%&% : mﬁgaﬁzé : d\gf:zzslggé : dojrzatosé : schytek

Zrodto: E. Wiecek-Janka (2011) Games and Decisions, s. 15.

W podejsciu  organicystycznym: ewolucyjnym jak i bazujacym na cyklu zycia,
pozyskiwanie i kumulowanie wiedzy i dos§wiadczenia niesie za sobg obok pozytywow takze
problemy. W tabeli 1 przedstawiono najczesciej spotykane problemy w cyklu zycia
przedsiebiorstwa w nawigzaniu do ilustracji przedstawionej na rysunku 1.

1. Model cyklu zycia firmy rodzinnej

Przedsigbiorstwa rodzinne to jednostki o szczegélnych cechach. Nogalski, Biatas 1
Czapiewski (1993, s. 68) przypisuja firmom rodzinnym nastepujace atrybuty: ,tego typu
biznes stanowi baz¢ i centrum zycia rodzinnego, determinuje losy cztonkoéw rodziny, stanowi
przedmiot kultu jego nastgpcow, wyrazajacy si¢ w przywiazaniu do tradycji i czerpania
wzorcOw w przesziosci, stanowi dzieto zycia zatozyciela”. Powyzsze okreslenie zostato
rozwini¢te 1 poza wymienionymi cechami, ktore mozna uzna¢ za kluczowe w rozumieniu
autorki przedsigbiorstwo rodzinne posiada ponadto trygonalng budowe, poniewaz realizuje
potrzeby trzech grup interesOw i1 funkcjonuje zgodnie z okreslonymi warto$ciami trzech
obszarow: biznesowego, rodzinnego 1 osobistego czlonkéw rodziny. Funkcjonowanie tych
grup interesow w roéwnowadze jest bardzo trudne, stad czgsto interesy jednej z grup
przyttaczaja lub uniemozliwiaja realizacj¢ potrzeb pozostatych. W sytuacji, gdy wartosci
rodziny 1 jednostek sa podporzadkowane sferze biznesowej, bedziemy mieli do czynienia z
przewaga tej grupy interesow nad pozostalymi. Pogladowy model takiej sytuacji
przedstawiono na rysunku 2.
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Tab. 1. Klasyfikacja problemow wystepujacych w cyklu zycia organizacji

Wyniki — problem rozwigzany Potrzebna
Etap Problemy - : R .
poprawnie niewlasciwie wiedza
Utworzvé Pomyst pozostaje Okreslanie wizji,
. Y Powstaje firma, W sferze marzen, dostrzeganie
Narodziny | nowa o L . .
. zaczyna dziataé przedsigbiorstwo jest | problemow
organizacje niedoinwestowane dtugookresowych
Organizacja nie
. Organizacja akceptuje sytuacji Realizacja wartosci
Przetrwac . - . : -
Wzrost i2ko svstem akceptuje realia i rynkowej; zostaje na operacyjnych
] y uwalnia energie marginesie lub i taktycznych
rozwiazuje sie
Organizacja staje si¢c | Organizacja walczy o gtx(t)éz‘ia:zlz pclﬁnow
Wczesna | Uzyskaé silna i sprawna, przetrwanie, ustanawia gieznycen,
s e . . poszukiwanie
mtodos¢ stabilizacje zachowuje reguty blokujace strategii
elastycznos¢ elastyczng dziatalnos¢ innowacyjnych
Odpowiedni 0 acia skupia si
wizerunek firmy réanzacja skupia sie .
iy . na tworzeniu Opracowanie planéw
Pozna Zdobyc wymaga izerunku, ktory nie delegowania
mtodosé reputacje podniesienia wizeruniu, Ktorty gowar
. ... . . | mapokrycia uprawnien
sprawnosci 1 jakosci - kode]
dzialania W jaxoscl
. Zbyt waska
gy.pgigngac Wykorzystanie specjalizacja, ktora Zarzadzanie
Dojrzatos¢ ch}grqakter y wypracowanych zmusza menedzeréw zespolami
o mozliwo$ci do poszukiwania projektowymi
organizacji innych rynkow
. Dziatalno$¢ | Organizacja Organizacja nie Integracja wartosci
Pdzna . Integruje wartosci organizacjl
; ., | harzecz uzyskuje szacunek A I
dojrzatos¢ ) ‘st ) firmy z warto$ciami Z wartosciami
spoleczenstwa | spolecziy spolecznymi spotecznymi
Schytek Wycofanie Sprzedaz firmy Zamkniecie firmy Dostrzezen@ Szansy
z rynku na przeobrazenie

Zrodto: opracowanie na podstawie: J. Penc (1997).

Rys. 2. Podporzadkowanie cykli zycia rodziny i jednostek cyklowi przedsigbiorstwa

_— —_

/ Cykl zycia

[ przedsiebiorstwa

e e

Cykl zycia |
\‘ firmy rodzinnej ‘\

Zrodto: Wigcek-Janka E. (2013) Wiodace wartoéci w zarzadzaniu przedsiebiorstwami rodzinnymi, s. 88.
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W przedstawionym przypadku to cykl zycia sfery biznesowej bedzie dominujagcym i
niewielkim stopniu bedzie uwzglednial rozw6j rodziny i1 jednostek. Zwtlaszcza w takich
firmach wykorzystanie familizmu w ksztalttowaniu wizerunku przedsigbiorstwa nalezy
traktowac jako strategi¢ wykorzystania szans, jakim niewatpliwie sa warto$ci rodzinne.
Tendencje¢ taka mozna zauwazy¢ na polskim rynku gdzie znane marki nawigzuja zarowno w
nazwie, sloganie jak i przekazie promocyjnym do rodzinnych tradycji.

Analiza poje¢¢ zwigzanych z przedsigbiorczoscig rodzinng 1 ewolucyjnym podej$ciem do
rozwoju firm pozwala na potraktowanie cyklu zycia jako procesu sktadajacego si¢ z logicznie
uporzadkowanych faz i etapéw zwigzanych z rozwojem. Downs (1967) postrzegal rozwoj
firm jako wewngtrzng motywacj¢ wzrostu, Kimberly (1979) opisywat rozwdj jako sterowanie
wewnetrznymi  procesami  spotecznymi oraz dopasowywanie struktury do zmian
zachodzacych w otoczeniu. Okresleniem najlepiej nawigzujacym do rozwoju jest cykl zycia
organizacji, ktory oznacza wedlug Goscinskiego ,,0g6t zjawisk badz procesow tworzacych
zamkniety krag rozwojowy organizacji w pewnym okresie” (1989, s. 11). Spore jednak
trudnosci w identyfikacji przebiegu cyklu zycia sprawia interpretacja kolejnosci faz oraz
czasu ich trwania. Na niestabilnych i silnie konkurencyjnych rynkach przedsi¢biorstwa sg
zmuszane do aktywnego oddziatywania na otoczenie (elastyczno$¢ i zwinno$¢), co powoduje
zawirowania w ich cyklach zycia.

Modele biznesowe nawiazujace do cyklu zycia zakladaja, ze zmiany w organizacji
nastepuja wedtug dajacego si¢ przewidzie¢ wzoru, ktéry mozna przedstawi¢ jako proces
rozwoju. Istotg tego podejsScia jest fakt, ze etapy rozwoju majg charakter sekwencyjny i
pojawiaja si¢ w kolejnosci, ktorej nie da si¢ odwrécic.

W przedstawionym na rysunku 1 cyklu zycia przedsigbiorstwa, wykorzystano
nastepujace zmienne do ich opisu: czas i przychody ze sprzedazy (niekiedy moga byc
zastgpione przez okreSlenie ,,wartos¢ dodana”). Quinn i Cameron (1983, s. 33-51),
korzystajac z dostgpnych w literaturze przedmiotu propozycji przedstawiania cyklu zycia
organizacji, zbudowali kompleksowy model cyklu zycia przedsigbiorstwa 1 wyrdznili jego
uniwersalne fazy:
| faza — przedsiebiorczosci — wedlug autorow w tej fazie zalozyciele firmy daza do

zabezpieczenia dostepu do zasobow, dokonujg weryfikacji pomystow na
przedsigwzigcie, podejmuja dzialania rejestracyjne, organizuja miejsce na rynku,
buduja unikatowg ofert¢ produktowo-ustugowa, dziataja przedsigbiorczo
i kreatywnie;

Il faza  —kolektywnos$ci — najistotniejsza role odgrywa w niej poczucie wspolnoty i
realizacji misji, przewaza nieformalna struktura organizacyjna oraz nieformalne
formy komunikacji, pracownicy nie reglamentuja czasu na realizacje
powierzonych im zadan;

Il faza — formalizacji i sterowania — dochodzi w niej do stabilizacji struktury, formalizacji
regul 1 zasad, podnoszenia sprawnosci dziatan, przewaza konserwatyzm 1 niechec
do zmian;

IV faza — przeksztalcenia struktury — obejmuje decentralizacje, zmiang struktury zaréwno
organizacyjnej, jak 1 rynkowej, przebudowe dzialalnosci (technologiczna,
organizacyjng), adaptacj¢ do zmienionych warunkow.
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Model ten promuje rozwdj organizacji oparty na uniwersalnym wzorze oraz to, ze
kazdy z etapéw charakteryzuje si¢ pewnymi typowymi cechami, ktore jednak komplikuje
trudno$¢ oszacowania dlugos$ci trwania kazdego z nich (por. tab. 2).

Tab. 2. Cechy charakteryzujace etapy cyklu zycia przedsigbiorstwa

Cykl zycia przedsiebiorstwa

Faza Faza Faza Faza
przedsiebiorczosci kolektywnosci formalizacji przeksztatcen
Innowacyjno$¢ ) .
C o Zwigkszenie zakresu
Utworzenie niszy Spoisto$¢ wewnetrzna Stabilno$¢ dziatalnodei
rynkowej Zaangazowanie Instytucjonalizacja N
Decentralizacja

Kreatywno$¢

Zrodto: Quinn R.E., Cameron K. (1983), Organizational Life Cycle and Shifting, Criteri of Effectiveness,
Some Preliminary Evidence, Management Science, vol. 29, z. 1, s. 35-37.

Wigkszo$¢ przedsiebiorstw wprowadzanych jest na rynek jako mikroprzedsiebiorstwa,
ktére ewoluujac, zaczynaja rozwija¢ zakres 1 obszar dziatalno$ci, zwigksza¢ zatrudnienie i
zysk. Przeobrazenie firmy w rodzinne przedsi¢biorstwo zwigzane jest z utrzymaniem wiadzy 1
kapitatu w rekach rodziny, co pozwala na przedtuzenie cyklu zycia na wiele pokolen.

Kazde ze stadiow wielopokoleniowego cyklu zycia firmy rodzinnej cechuje zdobywanie
i wykorzystywanie aktualnej wiedzy. Na kazdym etapie wystepujg rozne potrzeby, odmienne
sg takze zachowania rynkowe, zmieniajg si¢ priorytety jej rozwoju. Kazdy kolejny cykl
konczy si¢ kryzysem, ktorego nastgpstwem sg zmiany zwigzane z przejgciem wladzy przez
kolejne pokolenie. Zamienny przebieg etapéw ewolucyjnych w przedsigbiorstwach
rodzinnych bedzie dodatkowo zwigzany z konfliktami pojawiajacymi si¢ wewnatrz rodziny
miedzy jej cztonkami lub konfliktami indywidualnymi wewng¢trznymi, np. wypalenia
zawodowego, kryzysu wieku $redniego (por. Schlesinger, Sathe, Schlesinger, Kotter 1999;
Nogalski, Marcinkiewicz 2004).

Naturalng fazg cyklu zycia firmy rodzinnej jest wystgpienie kryzysu sukcesyjnego,
ktory jest zwigzany z oddaniem wiadzy nastegpnemu pokoleniu (lub w razie braku sukcesorow
ze sprzedaza firmy). Zachodzi on w wyniku zmian nast¢pujacych w otoczeniu, ktore
wymagaja rozbudowania wizji przedsigbiorstwa, niejednokrotnie takze zastosowania
innowacji technicznych, technologicznych i organizacyjnych. Czgsto zdarza sig, ze do
sprostania takim wyzwaniom pokolenie sukcesorow, zwlaszcza to wywodzace si¢ z mlodszej
generacji, nie jest odpowiednio przygotowane.

Greiner (2004) zauwazyt, ze wiedza i do$wiadczenie przedsigbiorstwa moze w
wigkszym stopniu wptywac na jego przyszto$¢ niz otoczenie zewnetrzne. Dla przedsigbiorstw
rodzinnych ma to kluczowe znaczenie z punktu widzenia szans na dlugowiecznos¢. Kazde
pokolenie daje kolejnemu doswiadczenia, wiedze i warto$ci, umacnia rodzinny wizerunek,
bez ktérych dziatalno$¢ firmy nalezatoby zaczyna¢ od poczatku.

Wobec powyzszego firmy rodzinne nalezy traktowa¢ jako zmieniajace si¢ (ewoluujace)
w czasie. Rodzinno$¢ takich firm nie musi by¢ stala, moze si¢ zmienia¢ w czasie obejmujac
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zycie jednostek 1 pokolen. Mimo uwzglednienia trzech wspoéibieznych cyklow zycia w
przebiegu cyklu zycia firmy rodzinnej trudno jest opracowac uniwersalny model i obroni¢ go
empirycznie, poniewaz jego budowa i przebieg bywa rézny, jak losy rodzin i ich czlonkéw w
zmiennym otoczeniu (por. rys. 2 i 3).

Rys. 3. Sktadowe cyklu zycia przedsigbiorstwa rodzinnego

»
»

Cykle zycia jednostek

Warto$¢ dodana

Pokoleniowe cykle zycia rodzin

Cykl zycia firmy rodzinnej

»
»

czas

Zrodto: Wiecek-Janka E. (2013) Wiodace wartosci w zarzadzaniu przedsigbiorstwami rodzinnymi, s. 114
(warto$¢ dodana — to przyrost wartosci dobr w wyniku okreslonych dziatan dla kazdej grupy odniesienia).

Rozwoj firmy rodzinnej jest zwigzany z rozwojem kazdego przedstawionego na
rysunku 3 obszaru z osobna. Brak rozwoju ktoregokolwiek z nich moze doprowadzi¢ do
zaburzen cyklu zycia przedsiebiorstwa. Jesli w rodzinie (zwlaszcza w pierwszym pokoleniu)
zabraknie dzieci, nie dojdzie do sukcesji. Jesli nie zapewni si¢ jednostkom optymalnego i
zrOwnowazonego rozwoju (zwigzanego z zakresem dziatalnosci biznesowej), rOwniez moze
nie dojs$¢ do sukcesji lub proces ten bedzie nieudany. W zwigzku z tym zwrdcenie uwagi na
mechanizmy rozwoju jednostek, rodzin i biznesu i traktowanie ich jako skomplikowanego, ale
jednak zintegrowanego wigzami emocjonalnymi, dazeniami i1 zalezno$ciami organizmu
wydaje si¢ uzasadnione, zwlaszcza w kontekscie sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa.

2. Ewolucja firmy rodzinnej

Przedstawione rozwazania umieszczone s3 w podejéciu organicystycznym, stad tez
uznaje si¢, ze ewolucja firmy rodzinnej moze prowadzi¢ do jej zmiany w firme¢ nierodzinng
lub firmy nierodzinnej do zmiany w firm¢ rodzinng. Takie przeksztalcenia sa zwigzane
zarOwno z aspektami funkcjonowania rodziny, jej cztonkéw, jak i biznesu oraz otoczenia
przedsiebiorstw. Maja one takze niebagatelny wplyw na ksztalttowanie wizerunku
przedsigbiorstwa zwlaszcza w perspektywie strategiczne;.

Wielopokoleniowe przetrwanie i rozwoj w obrebie tej samej branzy jest dane
nielicznym przedsigbiorstwom. Przykladem takich podmiotow sa posiadajace kilkusetletnig
tradycje firmy japonskie (najstarsza firma ma 1300 lat, wloskie i francuskie o blisko 900
letniej tradycji). Potrafily one, mimo zmieniajacych si¢ na przestrzeni wiekow warunkow,
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utrzymaé swoja pozycje na rynku. Ich cykl zycia realizowany jest podobnie jak w innych
firmach poprzez etapy ewolucyjne, podczas ktorych wystepuja liczne kryzysy, jednak
podstawa wilasno$ci i wladzy nie zmienia si¢. Bazowy model takiego przebiegu zilustrowano
na rysunku 4 i 5. Dla latwiejszej prezentacji postuzono si¢ uproszczonym trzyfazowym
modelem cyklu zycia.

Utrzymanie rodzinnosci w wizerunku firmy rodzinnej w pierwszym pokoleniu zalezy w
znacznym stopniu od zaangazowania cztonkow rodziny oraz od osobowosci zalozyciela i
wiascicieli firmy. Do ostabienia lub zaniku rodzinnos$ci w fazie dojrzatosci firmy moze
doprowadzi¢ szybki rozwoj, rozproszenie witasnosci w kolejnych pokoleniach, a takze
nieodpowiednia strategia rynkowa.

Rys. 4. Uniwersalny przebieg cyklu zycia firmy rodzinnej

wprowadzenie/wzrost dojrzatosc schytek/spadek

SPRZEDAZ

Zrodto: Overview of Family Business Relevant Issues, s. 21.

Utracenie rodzinnosci firmy jest czesto spowodowane niemozno$cig przeprowadzenia
sukcesji wynikajacej z nastgpujacych czynnikdéw: braku potencjalnych sukcesorow z kregu
rodziny, niedostatecznego przygotowania sukcesoréw do pracy w przedsigbiorstwie, niecheci
zatozyciela (wlasciciela) do procesu sukcesyjnego, zbytniego rozproszenia wiladzy po
przejeciu prawnym, np. po Smierci wiasciciela. Takie dzialania mogg prowadzi¢ do
przeksztalcenia firmy w firme¢ nierodzinng lub do jej upadku. Przebieg cyklu zycia firmy
rodzinnej w pierwszym pokoleniu zilustrowano na rysunku 5.

Rys. 5. Przebieg cyklu zycia firmy rodzinnej tylko w pierwszym pokoleniu
/N

wprowadzenie/wzrost dojrzatosc schytek/spadek

CZAS
Zrodto: Overview of Family Business Relevant Issues, s. 21.

SPRZEDAZ
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Zdarzajg si¢ firmy odzyskujgce wizerunek i status rodzinnosci w kolejnych fazach cyklu
zycia. Takie przyktady mozna obserwowaé¢ na rynku polskim. Wielu przedsigbiorcow
rodzinnych o korzeniach z XIX wieku i poczatkow XX wieku bylo zobligowanych do
upanstwowienia swoich przedsigbiorstw w czasach PRL-u. Po zmianach polityczno-
gospodarczych w 1989 roku reaktywowano zaréwno firmy, jak i tradycje ich rodzinnego
charakteru. Najlepszym przyktadem przedsiebiorstwa o omawianym cyklu zycia jest firma
Blikle. Przebieg takiego cyklu zycia przedstawiono na rysunku 6.

Rys. 6. Cykl zycia firmy rodzinnej po jej reaktywacji
N

wprowadzenie/wzrost dojrzatosc schytek/spadek

SPRZEDAZ

Zrodto: Overview of Family Business Relevant Issues, s. 21.

Funkcjonujaca na rynku firma nierodzinna moze zmieni¢ swdj status poprzez zmiang
pokoleniowa, podczas ktoérej udziaty wilasciciela stajg sie¢ wlasnos$cig rodziny, ktéra zaczyna
si¢ angazowac w dziatalno$¢ firmy.

Rys. 7. Cykl zycia firmy zmieniajacej si¢ w rodzinng

N

wprowadzenie/wzrost dojrzatosc schytek/spadek

SPRZEDAZ

_ 1

Zrodto: Overview of Family Business Relevant Issues, s. 21.

W przebiegu cyklu Zycia pierwszego zalozycielskiego pokolenia tkwi fundament
przysziej firmy rodzinnej. Dzigki wartosciom wniesionym, pielegnowanym i doskonalonym
przez zatozycieli ksztaltuje si¢ potencjal firmy rodzinnej w osobach ich dzieci 1 innych
cztonkow rodziny. Szczegdlnie wazny z punktu widzenia wiascicieli - sukcesoréw, w
pierwszych latach dziatania firm, jest szacunek dla pracy rodzicow (87% badanych), alokacja
dywidend w rozwdj firmy (taktyka oszczednosci — 86%), uczciwo$¢ wobec rodziny
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i pracownikow (84%)°. Takie podejscie, zdaniem badanych, dalo szanse na rozwoj firmy,
budowanie strategii sukcesorskich oraz umocnienie rodzinnosci w wizerunku firmy.

Zmiana firmy nierodzinnej w firm¢ rodzinng i utrzymanie rodzinno$ci jako warto$ci
bazowej w cyklu zycia firmy buduje szereg zmiennych. Do najwazniejszych naleza: poczucie
przynaleznosci (wigzi rodzinnych) oraz atrakcyjnos¢ rodziny. Te dwie zmienne warunkuja
inne np. przejrzysta komunikacj¢ czy integracje wewnetrzng. Te wilasnie zmienne, za bardzo

istotne uznato 108 przedsiebiorcow rodzinnych, w ksztattowaniu dlugowiecznego cyklu zycia
firmy rodzinnej (Wigcek-Janka 2013).

Rys. 8. Rozktad $rednich ocen istotnosci cech w ksztattowaniu dlugowiecznego
przedsigbiorstwa rodzinnego ‘2012 (n=112)

podejscie systemowe
komunikacja

zmiana zasad

prestiz wtasciciela
integracja rodziny
atrakcyjnosc¢ rodziny
poczucie przynaleznosci

Zrodto: Wigcek-Janka E. (2013) Wiodace warto$ci w zarzadzaniu przedsigbiorstwami rodzinnymi, s. 141.

3. Metodyka i wyniki zrealizowanych badan

Celem zrealizowanych w 2013 badan byto okres$lenie miejsca wybranych
przedsigbiorstw rodzinnych w ich cyklu Zycia a takze ocena ksztattowania wizerunku firmy
rodzinnej jako wyr6znika na rynku. Populacja badang byty przedsigbiorstwa rodzinne z listy
500 najlepszych firm rodzinnych 2011 (Raport Newsweek 2012). Do badania wybrano 40
przedsiebiorstw wedtug nastepujacego klucza najlepsze firmy: 10 firm duzych, 10 $rednich,
10 matych i1 10 mikro. W badaniach wykorzystano informacje zawarte w raporcie Newsweeka
oraz zrodel internetowych a takze wywiady telefoniczne z wtascicielami.

Rys. 9. Rozktad wieku badanych przedsigbiorstw rodzinnych <2013 (n=40)

1999-2006 Atitit%tiﬁﬁ 11
1994-1998 B 6
1989-1993 s 17
1981-1988
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
liczba firm

Zrddtlo: opracowanie wlasne.

® Badania zrealizowane w 2012-2013 na 112 firmach rodzinnych i opublikowane w 2013 przez autorke.
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Ponadto poddano analizie informacje dostgpne na stronach internetowych badanych
przedsiebiorstw. Poszukiwano informacji o eksponowaniu rodzinnosci w dzialalnosci firm
rodzinnych.

Uzyskane wyniki pozwalaja na wyciagnigcie wniosku, iz duze przedsigbiorstwa w
dostrzegaja korzysci z komunikowania si¢ z rynkiem jako firma rodzinna poprzez
wykorzystywanie familizmu w nazwie i logotypie. Jedenascie firm wykorzystuje pojecie
firma rodzinna w sloganach reklamowych i misji przedsi¢biorstwa, np. ,JesteSmy firmg
rodzinng co w wielu przypadkach pozwala nam funkcjonowac lepiej, doktadniej i1 rzetelniej
jednoczesnie zachowujgc standardy dobrze funkcjonujacej organizacji”; ,,Jestesmy
przedsigbiorstwem rodzinnym, co zostatlo docenione przyznaniem wyrdznienia Newsweek
Firmy rodzinne roku 2011”; ,,Poczatkowo nieduzy rodzinny biznes z uptywem lat rozwijat
si¢, a zaktad produkcyjny rost w site” (por. rys. 10).

Rys. 10. Rozktad deklaracji eksponowania rodzinnosci firmy w kontaktach z otoczeniem
2013 (n=40)
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I E—
. PR e R PR EE et
Duze FR

0 2 4 6 8 10

i nie eksponuje rodzinnosci H eksponuje rodzinnos¢
Zrdbdto: opracowanie wlasne.

Analizujac informacje w ramach programu badawczego dostrzezono inne korelacje
miedzy wielkoscig firmy rodzinnej a stosowaniem nowoczesnej komunikacji z otoczeniem na
portalach spoteczno$ciach i stronach www. Nie zauwazono korelacji migdzy wiekiem firmy a
formami komunikacji na portalach spotecznosciowych.

Rys. 11. Korzystanie z komunikacji internetowej w probie badawczej 2013 (n=40)

Mikro FR
Mate FR
Srednie FR
Duze FR
0 2 4 6 8 10 12
W strona www < Posiada konto na Twiterze

i Posiada konto na FaceBook

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Szczegblnym zainteresowaniem objgto firmy utworzone w latach 1981-1993. Gtownym
powodem badan poglebianych w tych 23 przedsigbiorstwach (9 przedsigbiorstw duzych; 7
$rednich, 6 matych, 1 mikro) byta mozliwo$¢ oceny przebiegu cyklu zycia przedsigbiorstwa.
O takim wyborze decydowala przestanka o zaistniatej badz planowanej w najblizszym czasie
sukcesji, ktora jako zmiana powoduje pewne zachwiania w strukturze biznesowej i rodzinne;.
W tych przedsigbiorstwach przeprowadzono wywiad telefoniczny 1 uzyskano opinie
wlasciciela o fazie cyklu zycia firmy.

Rys. 12. Funkcjonujace cykle zycia w badanej probie ‘2013 (n=23)

| |
0, 0, 0
e

bbbttt bbbttty

Cykl stabilnej dojrzatosci

Cykl zycia klasyczny powtéwrzony

Cykl zycia klasyczny bez kryzysu

& po sukcesji M przed sukcesja

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wsrod badanych przewazaty dwa cykle zycia, $cisle zwigzane z procesem sukcesyjnym.
Pierwszy — klasyczny powtérzony z charakterystyczng fazg kryzysu byl najczesciej
wskazywanym prze firmy, ktore maja proces sukcesyjny za soba. Wskazano takze na
problemy: decyzyjne na poziomie indywidualnym i rodzinnym w zakresie wyboru sukcesora,
konflikty miedzygrupowe, konflikty z dostawcami itp. Drugi — cykl o najwiekszej stabilno$ci
wskazany przez siedem przedsigbiorstw. Ujawniono takze, ze czgS¢ przedsigbiorstw
przeksztatcito si¢ w rodzinne po kilkunastu latach dziatalnosci, a jako przyczyne takiego
przebiegu podawano: ,,Dobrze si¢ rozumieliSmy z zong i zaraziliSmy tym bakcylem reszte
rodziny”; ,,0d czasu kiedy dzieciaki zaangazowaty si¢ w prace w firmie nie byto innej drogi.”
W ramach przedstawionych trzech cykli zycia w firmach rodzinnych wystgpuja takze inne,
ktore zostaty zakwalifikowane do cykli zwigzanych ze zmienna koniunktura. I tak w 19
firmach wskazano, Zze przynajmniej przez 5 lat realizowano dzialania, ktoére mozna zaliczy¢
do jednostajnej dojrzatosci, w 25 firmach wskazano, ze przynajmniej 5 lat z ich dziatalnosci
odpowiada cyklowi innowacyjnej dojrzalosci. Czg¢s¢ firm wskazywata na cykl szybko
penetrujacy, ktory jest stosowany jako jedna ze strategii funkcjonowania firmy.

Podsumowanie

Rozw¢j 1 doskonalenie przedsigbiorstwa w jego cyklu zycia to pojecia znane z
literatury, wystepujace zamiennie, w powigzaniu z czasem. Jezeli przedsigbiorstwo zwlaszcza
rodzinne stosuje strategi¢ dtugofalowego rozwoju (czesto wielopokoleniowego) to poprzez
dzialania wychowawcze w rodzinie ksztaltuje kompetencje cztonkéw rodziny, ktére beda w
SposOb bezposredni lub posredni doskonality funkcjonowanie biznesu. Inna rolg sfery
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rodzinnej mozna upatrywa¢ w dazeniu do trwalosci nazwiska, na co wskazuja
przeprowadzone badania. We wszystkich wywiadach wtasciciele przedsiebiorstw podkreslali,

ze nazwisko rodowe ma ksztaltowa¢ wizerunek biznesowy jako godny zaufania, trwaty i
uczciwy.

Problematyka badania cyklu zycia przedsigbiorstw rodzinnych a moze cyklu zycia

wizerunku firmy rodzinnej jest obszarem, ktéry nalezy rozwija¢ i poglebia¢, dzigki czemu
bedzie mozna okresli¢ zmienne wplywajace na dlugosc¢ i jakos$¢ zycia firm rodzinnych.
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Pozyskiwanie lojalnosci klientéw przez sieci
handlowe przy uzyciu nowoczesnych narzedzi

Streszczenie: W artykule zaprezentowano wyniki badan wiasnych, dotyczacych pozyskiwania klientow przez
sieci handlowe poprzez programy lojalnosciowe. Dokonano charakterystyki programéw lojalnosciowych,
omowiono przyczyny przynaleznosci konsumentéw do programéw, a takze dokonano oceny wykorzystania
nowoczesnych narzedzi w programach lojalnosciowych.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, klient, media spolecznosciowe.

Gaining customer loyalty for retailers using modern tools

Summary: The article presents the result of research concerning acquairing customers by retilers through lojalty
programs. There have been characteristics of loyalty programs, reasons for consumer loyalty programs, as well
as an assessment of the use of modern tools in loyalty programs.

Keywords: loyalty, client, social media.

Wstep

Przecigtny Amerykanin bierze udziat w 13 programach lojalnosciowych. Polak, cho¢
szybko przyzwyczaja si¢ do otrzymywania prezentdw i nagrdd, jest najmniej lojalnym
klientem w UE. Programy lojalnosciowe kosztuja firmy sporo, bo od 0,5 az do 2%
przychodow netto (Dudek, 2010). Jednak gra warta jest §wieczki, bo przywigzanie klientow
do marki warunkuje nie tylko zyski, ale wzmacnia tez stabilno$¢ sprzedazy i udziat
przedsigbiorstwa w rynku. Autor postanowil zbada¢ popularno$¢ programow
lojalnosciowych, a takze dokona¢ oceny wykorzystania nowoczesnych narzedzi w takich
programach.

1. Programy lojalnosciowe

Ogolnie rzecz ujmujac, program lojalnosciowy to sposdb na promocje¢ produktu czy
uslugi, majacy na celu wsparcie proceséw zwigzanych ze sprzedaza, a wigc podniesieniem
obrotow 1 zwigkszeniem zyskow. Jako jedna z form reklamy pozwala nie tylko na
wypromowanie nowej dopiero wprowadzanej na rynek marki, ale dzieki zastosowaniu
elastycznych 1 indywidualnych rozwigzan umozliwia rowniez od§wiezenie wizerunku marki
juz istniejacej. Wsparciu sprzedazy stuzy system punktowy, ktdry polega na wynagradzaniu
klientow za realizowane zakupy, a nastgpnie umozliwia wymieni¢ zebranych punktéw na
nagrody. Sieci zachecajg do zakupow réwniez poprzez obnizki cen i1 rabaty czy przyznawanie
punktéw w zwiazku z okreslonym wydarzeniem dotyczacym klienta (np. urodziny). W taki
sposob budowana jest warto$¢ produktu, co zwieksza grono wiernych odbiorcow, ktérzy stale
korzystajg z oferty sieci, a co za tym idzie — przywigzuja si¢ do marki (Pilarczyk, Mruk,
2007).
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Korzysci z program lojalnosciowego sa obopdlne. Sie¢ handlowa zwigksza
czestotliwo$¢ zakupow, zwigksza obroty 1 zyski, natomiast klient jest doceniany za
przywigzanie do marki w formie nagrdd, znizek i promocji.

Wsrod mozliwych sposobéw budowania relacji partnerskich z klientem mozna
wyodrebni¢ sze§¢ gltownych rodzajow programdéw budujacych lojalnos¢ klientow,
a mianowicie:

— program powigkszajacy korzysci dla klienta i oddzialujacy na wiezi ekonomiczne;

— program powic¢kszajacy korzysci dla klienta 1 oddziatujacy na wiezi spoteczne;

— program powiegkszajacy korzysci dla klienta i oddziatujacy na wigzi strukturalne;

— program oddzialujacy na wigzi ekonomiczne, ktérego skutkiem jest redukcja kosztow
ponoszonych przez klienta;

— program oddzialujacy na wiezi spoleczne, ktérego skutkiem jest redukcja kosztow
ponoszonych przez klienta;

— program oddziatujacy na wiezi strukturalne, ktorego skutkiem jest redukcja kosztéw
ponoszonych przez klient (Furtak, 2003).

Organizatorzy programow lojalno$ciowych szukaja najlepszego rozwigzania dajacego
zadowolenie klientoéw poprzez tworzenie programow partnerskich (De Pourbaix, 2010). Takie
taczenie ofert kilku sieci handlowych jest bardzo atrakcyjna dla klientow, a dla partneréw,
dzieki roztozeniu kosztow organizacji programu na kilka sieci handlowych, program staje si¢
mniej kosztowny. W przysztosci programy multipartnerskie mogg sta¢ si¢ bardziej skuteczne
od programow indywidualnych (w badaniach iReward24 opini¢ t¢ podziela az 79%
badanych). Obecnie najbardziej popularna w Polsce jest karta sieciowa programu Payback.
Innym przyktadem moze by¢ serwis points.com, gdzie wspotprace podjety sieci hotelowe,
linie lotnicze oraz sieci sklepow. Kolejnym interesujgcym rozwigzaniem z zakresu
programdw partnerskich sg programy ,,cash back”, w ktorym posiadaczom karty zwraca si¢
nawet do 5% wartosci zakupow, np. za zatankowane paliwo lub produkty spozywcze (Dudek,
2010).

2. Media spotecznosciowe i ich znaczenie w programach lojalnosciowych

Obecnie sieci handlowe nie moga ignorowac potencjatu, jaki niesie za soba obecno$¢
w mediach spoteczno$ciowych, ktore stwarzaja mozliwo$¢ interakcji z ogromng rzesza
potencjalnych odbiorcow. W listopadzie 2014 r. portal Facebook odwiedzito 15,73 min
polskich internautéw, a ponad 12,16 mln Polakow posiada tam swoj profil — stanowi to ponad
1/3  wszystkich internautow w  Polsce. Liczba wuzytkownikow innych portali
spoteczno$ciowych, jak cho¢by Twittera czy Naszej Klasy (w styczniu 2013 r. — 8,06 min
odwiedzajacych portal NK), blogow czy for internetowych rowniez jest niebagatelna.
Z drugiej strony, z badan zamieszczonych w raporcie iReward24 ,Przyszto$§¢ programow
lojalnosciowych” wynika, ze niewielka liczba respondentow (okoto 5%) wskazata, ze portale
spoteczno$ciowe wymagaja dalszego rozwoju.

Jednym z ciekawszych rozwigzan ulatwiajagcych budowanie lojalnosci za pomoca
portali spotecznosciowych jest Facebook Deals. Narzedzie to pozwala zaréwno na
nagradzanie klientow za obecno$¢ w wybranych sklepach, jak rowniez na umieszczanie tej
informacji na tablicy uzytkownika, co wigze si¢ z bezplatng reklam¢. Wyroznia si¢ kilka
rodzajow ofert w ramach Facebook Deals, gdzie przedsigbiorca moze zaproponowac
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uzytkownikom jednorazowg znizke¢ np. 10% znizki na wybrany produkt lub ustuge. Facebook
Places umozliwia dotarcie do statych klientow poprzez stworzenie promocji, ktora polega na
wynagradzaniu tych uzytkownikéw, ktdrzy okreslong ilo$¢ razy pojawili si¢ w danym
miejscu. Wiasciciel sklepu czy punktu restauracyjnego moze oferowac¢ bonusy klientom,
ktoérzy odwiedza jego punkt okreslong ilo$¢ razy, nie ponoszac przy tym zadnych kosztow
zwigzanych z produkcja kart lojalnosciowych, pieczatek czy kupondéw. Kolejne narzedzie to
promocja w formie zakupow grupowych okreslajgca ilos¢ osob, ktora powinna w jednym
czasie skorzysta¢ z oferty, aby byla ona mozliwa do zrealizowania (w Polsce na chwile
obecng liderem takich ofert jest Groupon). W ofercie Deals bedzie mozna organizowac
rowniez akcje charytatywne, oddajac okreslong kwote lub procent od wartosci produktu lub
ustugi za kazdego uzytkownika, ktory korzystat z danej oferty (Dziubdziela, 2013). Niestety
to narzedzie Facebooka nie zostato dotychczas wprowadzone w Polsce, a w USA jest w fazie
testow.

3. Aplikacje dla systemow operacyjnych smartfonow

Obecnie konsument ktadzie duzy nacisk na ulatwienia i maksymalng wygode przy
wykonywaniu codziennych zakupow, wigc nadmierna ilo$¢ kart w portfelu powoduje jedynie
frustracje i brak checi korzystania z nich. Swietnym rozwigzaniem jest wirtualna karta
lojalnosciowa, dostepna dla uczestnikow programu dzigki zastosowaniu odpowiednich
aplikacji na smartfony. Ma ona dokladnie takie same funkcje jak karta tradycyjna, lecz nie
zmusza konsumenta do umieszczenia jej w portfelu, badz tez do pamigtania o zabraniu jej ze
soba. Dziegki zastosowaniu aplikacji mobilnych uzytkownik zyskuje dostep do swojego konta
lojalno$ciowego, wyszukiwarki sklepow/lokalizacji, czy tez do katalogu nagrod. Polacy coraz
chetniej siegaja po aplikacje mobilne na smartfony (Dziubdziela, 2013). Prognozy wskazuja,
ze w roku 2015 udzial smartfonow w sprzedazy telefonow komorkowych w Polsce wyniesie
okoto 60%, podczas gdy w roku 2008 liczba uzytkownikéw wynosita zaledwie 3% (dane na
podstawie raportu Tomasz Swiderka ,,Mobilne trendy globalne™). Rynek aplikacji mobilnych
w programach lojalnosciowych nadal dynamicznie rozwija sig.

Mozna wyrdzni¢ trzy metody zbierania punktow przy uzyciu smartfona (Migczynski,
Kostrzewski, 2013). Pierwszg z nich jest checkinowanie. Dziata to w nast¢pujacy sposob:
przy uzyciu programu (np. Foursquare) konsument zaznacza, ze jest w danym sklepie.
Program ten, wykorzystujac GPS w telefonie, informuje znajomych, ze dana osoba znajduje
si¢ w parku, restauracji, szkole czy pracy. Jesli kto§ melduje si¢ w danym miejscu czgsciej niz
inni, Foursquare moze mianowa¢ go merem’, co dla konsumenta znaczy, ze jesli zaznaczy
swoja obecno$¢ np. trzy razy w Burger Kingu, to gratis otrzyma herbatg lub kawe. Kolejna
metoda to fotokody QR — wystarczy zeskanowac taki kod smartfonem i konsument otrzymuje
oferte rabatowg. Ostatnia metoda to PIN. Jest on podawany przez konsumenta sprzedawcy,
ktory wbija kod —podobnie jak to si¢ robi, wyjmujac pienigdze z bankomatu czy placac za
zakupy — na tej podstawie sprzedawca nalicza rabat.

Payback, najwiekszy program lojalnosciowy w Polsce, rowniez posiada aplikacje
mobilng. Pozwala ona na korzystanie z kupondéw punktowych. Dodatkowo, klikajac
W telefonie na dany kupon 1 wykorzystujac go w okreslonym terminie, konsument otrzymuje
dodatkowe punkty. Mozliwe jest rowniez sprawdzanie stanu konta, lokalizowanie sklepow

" Mer, czyli wladca tego miejsca.

Marketing i Rynek 11/2014 106



partneréw czy sprawdzanie informacji o ofertach. Obecnie korzysta z aplikacji ponad 200 tys.
0s6b (Miaczynski, Kostrzewski, 2013).

4. Charakterystyka wybranych sieci handlowych dziatajagcych w Polsce oraz ich
programéw lojalnosciowych

W czerwcu 2013 r. w Polsce dziatalo ponad 260 hipermarketow. Do najwiekszych
budowanych i oddanych w 2013-2014 r. sklepow spozywczych naleza Auchan w Atrium
Felicity w Lublinie i Galerii Bronowice w Krakowie oraz Tesco w Galerii Bursztynowej
w Ostrotece. Do funkcjonujacych w Polsce sieci naleza: Auchan, E. Leclerc, Kaufland, Tesco,
Real, Carrefour.

E. Leclerc jest francuska siecig supermarketow i hipermarketow FMCG. Ta sie¢
handlowa wywodzi si¢ niewielkiego dyskontu spozywczego zatozonego przez Edouarda
Leclerca w koncu lat czterdziestych XX wieku w Landerneau w Bretanii. W latach
pig¢dziesigtych w Paryzu zostal otworzony pierwszy sklep z logo E. Leclerc, a w 1964
powstat pierwszy hipermarket. W 1979 r. firma zainwestowata w stacje benzynowe. Obecnie
we Francji spotka ta posiada 536 supermarketéw i hipermarketow. W Polsce firma ma
40 obiektow handlowych (supermarkety i hipermarkety) oraz 10 stacji benzynowych.

Kolejng siecig jest Tesco — najwigksza brytyjska sie¢ supermarketéw i hipermarketow,
ktérej filie znajduja si¢ w innych krajach. Sie¢ Tesco na poczatku prowadzita sprzedaz
jedynie zywnoS$ci, a pdzniej rozszerzyta swoja oferte¢ o odziez, sprzet elektroniczny
i samochody. Do roku 2003 Tesco mialo w swoim posiadaniu ponad 2000 sklepow roznej
wielkos$ci, od hipermarketow do niewielkich sklepikow, np. przy stacjach benzynowych. Poza
Europa Tesco ma swoje sklepy w wielu krajach azjatyckich. Tesco w Polsce dziata w formie
spotki z 0.0. pod firmg Tesco Polska sp. z 0.0. 1 posiada okoto 450 sklepéw w catym kraju.
Pierwszy hipermarket Tesco zostat otwarty we Wroctawiu w 1998 r. Ta sie¢ byla pierwszym
na Swiecie detalista, ktory oferowal dostarczenie do domu zakupéw zamowionych przez
Internet. Dwa lata temu Tesco Polska uruchomito ustuge e-zakupy Tesco, ktora pozwala na
zamowienie zakupdw przez Internet. Realizacja tej ustugi jest mozliwa w okoto dwudziestu
marketach w Polsce (stan na koniec 2013 r.). Ustuga ,,Zamow i1 Odbierz” polega na sktadaniu
zamowienia przez Internet i osobistym odbiorze zakupéw w wybranym hipermarkecie. Po
odbior zamowienia klient moze zglosi¢ si¢ do hipermarketu, ale rowniez moze odebrac
zakupy na parkingu, w Punkcie Obstugi Klienta lub w innej wydzielonej strefie.

W sklepach Tesco realizowany jest program lojalnosciowy Tesco Clubcard. Program
ten zostat uruchomiony w Anglii w roku 1995, natomiast w Polsce w roku 2009. Klienci
otrzymuja kart¢ ClubCard oraz dwie karty dodatkowe w postaci brelokow. Karta ClubCard
jest plastikowa, posiada indywidualny numer oraz kod kreskowy, ktdry jest przypisany do
uczestnika programu. Breloki majg ten sam kod kreskowy i umozliwiaja calej rodzinie
zbieranie punktéw na jedno konto. Zebrane punkty system rejestruje na koncie uczestnika,
a 1lo$¢ zebranych punktdw mozna sprawdzi¢ na paragonie, a nawet pod bezptatnym numerem
infolinii. W tym programie kazde wydane 2 zt to dla klienta 1 punkt ClubCard. Cztery razy
w roku klient otrzymuje droga pocztowa wycigg oraz kupony na towary i bony znizkowe,
ktore kupuje najczesciej (Szewczyk, 2014).

Carrefour to sie¢ supermarketow i hipermarketow, ktora powstata we Francji w 1957 r.
Obecnie grupa Carrefour jest najwigksza firma sektora duzej dystrybucji w Europie i zajmuje
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druga pozycj¢ na $wiecie. Pierwszy supermarket otwarty zostal w Annecy we Francji,
a wybudowano go na skrzyzowaniu 5 ulic — stad nazwa Carrefour — w jezyku francuskim
,skrzyzowanie”. Grupa Carrefour prowadzi swoja dziatalnos¢ w 31 krajach na
4 kontynentach. Obecnie Carrefour ma w Polsce sklepy w pigciu formatach handlowych
(dane na 2014 r.):

— Carrefour — duze hipermarkety (lokalizacja w galeriach handlowych);

Carrefour Market — osiedlowe supermarkety o powierzchni do 2000 m?;

Carrefour Express — osiedlowe sklepy franczyzowe o powierzchni 100-500 m?;

Carrefour Express — sklepy typu convience® o matej powierzchni;

Globi — sklepy znajdujace sie¢ na wsiach i matych miasteczkach.

Dla statych klientow sie¢ Carrefour przygotowata program lojalnosciowy Rodzinka.
Jego dzialanie polega na tym, Ze na specjalnej karcie gromadzi si¢ punkty, ktore nastepnie
wymieniane s3 w kasie na e-Kupon rabatowy o wartosci 10 zt za kazde 600 punktéw. Dla
posiadaczy karty Rodzinka w sklepach Carrefour Market (oferta nie uwzglednia sklepu

Warszawa Ztota 59) wybrane przez sie¢ produkty maja cene nizsza.

Payback to multipartnerski program lojalnosciowy, w ktorym wspotuczestniczy
hipermarket Real. Payback ma wielu partnerow z roznych branz (Allegro, BP, Orange czy
Empik to tylko gtéwni patnerzy) oraz bogaty wybor nagrod. Program ten jest organizowany
I zarzadzany przez Loyality Partner Polska Sp. z 0.0. przy wspotpracy firm partnerskich,
z ktorymi zawarto umowg. System dziatania jest podobny jak w innych programach:
nabywanie okre$lonych towaréw lub ustlug w punktach sprzedazy partnerow programu
Payback skutkuje otrzymaniem okres$lonej iloSci punktow. Aby sprawdzi¢ ilo§¢ punktow
Payback, nalezy zalogowaé si¢ na stron¢ internetowg programu. Punkty nie podlegaja
wymianie na pienigdze. Firmy uczestniczace w programie okre$laja, za jakie towary lub
ustugi beda przyznawac¢ punkty. Podczas akcji promocyjnych firmy moga okresowo zmienia¢
asortyment towarow i ustug, ktére sg nagradzane punktami. Aby wymieni¢ punkty na nagrody
lub bony, nalezy zebra¢ minimum 500 punktow. W sytuacji gdy ilo§¢ punktow posiadanych
na koncie nie jest wystarczajaca do wymiany na nagrode, regulamin programu Payback daje
mozliwo$¢ uzupetnienia brakujacej roznicy poprzez doptate pieniezng.

W programie Payback moze wzig¢ udziat kazda osoba fizyczna, ktora ma ukonczone
16 lat i mieszka w Polsce. Klienci otrzymuja az dwie karty (uczestnika oraz wspotuczestnika)
zawierajace identyczny numer karty. Jesli przez trzy lata od przyznania punktow Payback nie
zostang one wymienione na nagrody, sa one anulowane, a je$li przez rok na dane konto
Payback nie wplyna nowe punkty albo klient nie podejmie innych operacji (wymiana
punktow na nagrody), to takie konto ulega zamknig¢ciu, a zgromadzone na nim punkty ulegaja
likwidacji.

5. Metoda badan

Celem badania byly ocena programow lojalnosciowych aktualnie stosowanych przez sieci
handlowe oraz pozyskanie informacji na temat korzystania z programow lojalnosciowych
przez konsumentdw przy uzyciu nowoczesnych narzedzi.

8 Sklepy typu convenience s zlokalizowane blisko zamieszkania klientow i oferuja dodatkowe ustugi, np. ciepte
jedzenie.
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Do przeprowadzenia badan przygotowano kwestionariusz ankiety, ktory udostgpniony
zostat na portalu badawczym Katedry Marketingu Politechniki Lubelskiej. Badanie zostato
przeprowadzone w$rdd internautow, a dobdr proby badawczej nastgpit przy uzyciu metody
kuli $nieznej, ktora polega na dotarciu do przypadkowych grupy badanych, a nast¢pnie za ich
posrednictwem do kolejnych znanych im jednostek. Badanie przeprowadzono w okresie od
16 maja do 9 czerwca 2014 r. Lacznie zgromadzono 273 ankiety, z czego 235 nadawato si¢
do dalszej analizy, a 38 zostalo odrzuconych z powodu nieprawidiowego wypetienia
kwestionariusza. W badaniu wzigto udzial 47% mezczyzn 1 37% kobiet, a 16% o0sob nie
wskazato swojej plci. Podzial ze wzgledu na wick umozliwil wskazanie, iz wsrod
respondentow 81% stanowily osoby w wieku 19-25 lat, 17% w wieku 26-39 lat oraz 2%
w wieku powyzej 40 lat. W artykule zaprezentowano tylko wybrane wykresy oraz wyniki
badan, ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z objetoscig artykuhu.

6. Programy lojalnosciowe w swietle badan empirycznych

Jednym z pierwszych pytan skierowanym do respondentéw bylo pytanie zwigzane z ich
udziatlem w programach lojalno$ciowych. Okazuje si¢, ze praktycznie co drugi ankietowany
deklaruje uczestnictwo w programach lojalno§ciowych. Pozostali respondenci twierdza, ze nie
nalezag do zadnego programu lojalnosciowego, a uzasadniajg ten fakt brakiem korzysci
Z uczestnictwa w programie. Az 55% osob stwierdza, ze uczestnictwo w programie powoduje
zwigkszenie czestotliwosci zakupoéw (33% o0sob, ktére uczestnicza w programach
lojalnosciowych oraz 22%, ktére nie uczestnicza). Blisko 37% respondentéw wskazuje, iz
uczestnictwo w programie lojalnosciowym powoduje, ze rezygnuja z produktdw wyzszej
jakos$ci na rzecz gorszych jakosciowo produktéw z programu lojalnosciowego. Interesujacy
jest fakt, Zze blisko 65% respondentéw zaprzecza, ze firma traci dobry wizerunek, korzystajac
z programow lojalno$ciowych, 5% potwierdza, a 30% nie ma zdania na ten temat.
Uwzgledniajac kryterium ptci, podobnych odpowiedzi udzielili i mgzczyzni, i kobiety. Jednak
uwzgledniajac kryterium wieku, co druga osoba w wieku 19-25 lat uwaza, ze firma nie traci
wizerunku, a w grupie osob w wieku 26-39 lat sadzi tak juz tylko 11% badanych.

Najczegsciej wymieniane przez respondentow programy lojalnosciowe to Tesco
Clubcard oraz Vitay Orlen, co zgadza si¢ z wynikami badan przeprowadzonymi przez Instytut
Badawczy ARC Rynek i Opinia. Na kolejnych miejscach wsrod najczesciej wymienianych
programow znalazty si¢ Payback oraz Carrefour Rodzinka. Wiele osob wskazuje, iz posiada
kart¢ programu Payback, jednak czesto nie wymieniaja oni nazwy programu, lecz nazwe
partnera uczestniczgcego w programie.

Co sktania konsumentéw do przystgpienia do programu? OdpowiedZ na to pytanie
przedstawia rysunek 1. Respondenci najcz¢sciej wskazywali znizki i rabaty oferowane przez
firmy (blisko 50% wskazan), w dalszej kolejnosci: otrzymywanie informacji o przysztych
rabatach (23% wskazan), otrzymywanie atrakcyjnych nagrod (14,5%) oraz zachecenie do
przystapienia do programu przez znajomych i1 rodzinge (14% wskazan). Niewielu z nich
zachgca atrakcyjna reklama w mediach oraz lojalno$¢ wobec firmy. Potwierdza si¢ tutaj
opinia, ze osoby korzystajace z programow lojalnosciowych to osoby nieprzywiazujace si¢ do
marki.

Zdaniem wigkszosci respondentdw (70%) uczestnictwo w programie lojalnosciowym
zacheca do kolejnych zakupéw towardw i1 ustug. Respondenci wskazuja na nastgpujace

Marketing i Rynek 11/2014 109



korzysci wynikajace z tego, ze juz uczestniczg w programach: mozliwos¢ uzyskania znizki
(40% wskazan), mozliwo$¢ wymiany zebranych punktéw na nagrody (25% wskazan) oraz
otrzymanie darmowego produktu (15% wskazan).

Rys. 1. Przyczyny przystapienia do programu lojalnosciowego
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Respondenci zostali zapytani, czy korzystaja z programow lojalno$ciowych, posiadajac
karte lojalno$ciowa (rys. 2). Okazalo si¢, ze w najwiekszym stopniu korzystaja z kart
programow lojalno$ciowych wydawanych przez sklepy z obuwiem i1 odzieza (31%),
hipermarkety (blisko 30% wskazan) oraz stacje benzynowe (28% wskazan). W dalszej
kolejnosci wskazywano restauracje (8%), sieci aptek (8%) oraz sklepy kosmetyczne (13%).

Kolejne pytanie dotyczylo wykorzystania smartfonow do uczestnictwa w programach
lojalnosciowych. Tutaj kolejnos¢ wskazan byta nastepujaca: restauracje (7%), sklepy
Z obuwiem i odzieza (5%), hipermarkety (5%), stacje benzynowe (2%), sklepy kosmetyczne
(2%) oraz sieci aptek (1%). Pomimo duzego udziat w grupie respondentow oso6b mtodych,
ktore najchetniej korzystaja z mozliwosci, jakie daje smartfon, to jednak udziat respondentow
w programach realizowanych na aplikacjach niz na kartach lojalno$ciowych jest wyraznie
mniejszy.

Innym narzedziem wykorzystywanym do realizacji programow lojalnosciowych przez
sieci handlowe sg portale spotecznosciowe (Facebook, Nasza Klasa itp.). Respondenci
zapytani o udziat w programach realizowanych przy uzyciu takich portali odpowiadali, ze
korzystaja z takiej formy, a odpowiedzi ksztaltowaly sie nastepujaco: sklepy z obuwiem
I odziezg (14%), restauracje (6%), hipermarkety (5%), stacje benzynowe (4%), sklepy
kosmetyczne (5%) oraz sieci aptek (1%). Poréwnujac wykorzystanie przez respondentow
aplikacji na smartfonie oraz portali internetowych, mozna zauwazy¢, ze jedyna znaczaca
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roznica jest w przypadku sklepow z odziezg i obuwiem, natomiast w pozostatych kategoriach
stopien wykorzystania jest jednakowo niski.

Rys. 2. Korzystanie z programow lojalnosciowych z podzialem na kategorie
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Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Podsumowanie

Autor, obserwujac programy lojalnosciowe wdrazane przez sieci funkcjonujace na
rynku (koncerny paliwowe, hipermarkety, apteki, restauracje, sklepy z odzieza i obuwiem),
zauwaza, ze stopien wykorzystywania nowoczesnych narzedzi przy realizacji programow jest
dos$¢ niski. Sieci handlowe popelniajg istotny blad, stabo lub nieskutecznie zachecajac
klientow do uczestnictwa w programach lojalnosciowych przy wuzyciu portali
spotecznosciowych czy aplikacji na telefon. Tymczasem nowoczesne technologie danych
stwarzaja ogromne mozliwos$ci personalizacji oferty 1 przekazu marketingowego.

W  opinii autora, nalezy w szerszym zakresie komunikowaé o programach
lojalnosciowych dostgpnych w aplikacjach na telefon i1 portalach spoteczno$ciowych, co
spowoduje wicksze zainteresowanie konsumentow i — co si¢ z tym wigze — znaczace
zwiekszenie ilosci uczestnikdw programow lojalnosciowych. W przypadku jeszcze sporej
liczby konsumentéw zapewne istnieje tez bariera technologiczna, jednak konsumenci bardzo
szybko si¢ uczg 1 coraz chetniej kupujg smartfony, wigc mozna zaktadaé, ze w przysztosci
wickszo$¢ programoéw lojalnosciowych bedzie prowadzona przy pomocy nowoczesnych
narzedzi, przy rezygnacji z kosztochtonnych kart tradycyjnych.
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Identyfikacja potrzeb z zakresu komunikacji
miedzykulturowej wsrod studentéw marketingu

Streszczenie: Artykul wpisuje sie¢ w nurt rozwazan dotyczacych kompetencji miedzykulturowych, ktore
powinny by¢ ksztattowane u przysztych specjalistow ds. marketingu. Przedstawia wyniki badan identyfikujgcych
potrzeby studentow w zakresie komunikacji migdzykulturowej w obszarze marketingu. Dzigki poréwnaniu do
wynikow badan uzyskanych przez Goby, pokazano takze podobienstwa i réznice w oczekiwaniach studentow z
Polski i innych krajow w zakresie komunikacji w biznesie, w tym znaczenia komunikacji miedzykulturowe;.
Slowa kluczowe: kompetencje miedzykulturowe, komunikacja migdzykulturowa, potrzeby szkoleniowe

Identification of needs concerning intercultural communication in marketing
among students of marketing

Summary: The article is part of the current discussion on intercultural competence which should be shaped in
future marketing experts. It presents the results of studies identifying students' needs, concerning intercultural
communication in the field of marketing. By comparing the results obtained by Goby, the similarities and
differences in the expectations of students from Poland and other countries in the field of business
communication, including the importance of intercultural communication, were showed.

Keywords: intercultural competence, intercultural communication, training needs

Wprowadzenie

Efektywne dzialania marketingowe realizowane w spoleczenstwie informacyjnym
wymagaja kompetencji pozwalajacych na wykorzystanie r6znych modeli komunikacyjnych w
docieraniu do odbiorcow w odmiennym kulturowo $rodowisku. Wigze si¢ to migdzy innymi
z prowadzeniem dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych czy w wielokulturowym
srodowisku Internetu. Niezaleznie od kanalu wymiany informacji pomigdzy
przedstawicielami réznych kultur (klientami 1 kontrahentami) wazne jest umiejetne
zapobieganie ewentualnym nieporozumieniom, co wymaga kompetencji migdzykulturowych.
Aktualne zatem jest pytanie o ksztaltowanie kompetencji miedzykulturowych u wchodzacych
na rynek pracy specjalistow ds. marketingu. Wymaga to poznania ich potrzeb, aby mogty
stanowi¢ jeden z punktéw odniesienia przy konstruowaniu programoéw ksztalcenia.

Artykut przedstawia wyniki badan dotyczacych potrzeb z zakresu komunikacji
migdzykulturowej w obszarze marketingu zglaszanych przez studentéw studiow drugiego
stopnia specjalno$ci marketingowych (u przysztych specjalistow ds. marketingu). Badania
realizowaty dwa szczegotowe cele. Zmierzaly do identyfikacji potrzeb z zakresu komunikacji
w biznesie, co pozwolilo na poréwnanie potrzeb polskich studentow z wynikami badan
prowadzonych na odmiennych kulturowo rynkach przez Goby (2007). Ponadto badania sg
proba wskazania dostrzeganych przez studentow obszarow do ksztalcenia kompetencji
miedzykulturowych w marketingu, zarowno w ramach komunikacji marketingowej, jak
I interpersonalnej potrzebnej do bezposrednich kontaktow z klientami i kontrahentami.
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1. Ksztattowanie kompetencji miedzykulturowych

Johnson z zespotem (2006) dokonali przegladu literatury, wykazujac brak zgodnosci
w definiowaniu kompetencji migdzykulturowych. Wigkszos¢ definicji opiera si¢ na modelu
Byrama, ktory taczy je z kompetencjami komunikacyjnymi. Zgodnie z modelem odnoszg si¢
one do sfery afektywnej, poznawczej i umiej¢tnosci. Graf 1 Mertesacker (2009)
doprecyzowali ich zakres u menedzerow dziatajacych w s$rodowisku wielokulturowym,
wskazujac sze$¢ kluczowych komponentow, wsrod ktorych poza znajomoscia jezykow
obcych wyodrebnili otwartos$¢, asertywnos$¢, elastycznos$¢ dzialania, zdolno$¢ do zmiany
punktu widzenia, umiejetnos¢ komunikacji niewerbalnej, wiedz¢ na temat innych kultur oraz
wrazliwos$¢ kulturowa.

Znaczenie kompetencji miedzykulturowych jest sygnalizowane w ramach réznych
dziedzin, migdzy innymi w psychologii miedzykulturowej czy miedzykulturowym
zarzadzaniu (Winkler, 2008; Gajek, 2008; Morley, Cerdin, 2010). W przypadku realizowania
dziatan z zakresu marketingu, szczegdlnie komunikacji marketingowej na rynkach
migdzynarodowych, wskazane jest uwzglednienie czynnikoéw kulturowych oddziatujacych na
przebieg interakcji migdzykulturowych (Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2011).
Ignorowanie ich moze prowadzi¢ do nieporozumien, ktorym mozna zapobiec, ksztaltujac
wrazliwos$¢ kulturowa (Petison, 2010).

Rozwinigte kompetencje miedzykulturowe sg wazne na poziomie calej organizaciji,
ktorej sukces wynika z efektywnego zarzadzania i komunikacji z przedstawicielami
odmiennej kultury, jak i na poziomie indywidualnym, przyczyniajac si¢ do sukcesu
zawodowego pracownika (Morley, Cerdin, 2010). Morley i Cerdin wskazuja, ze w literaturze
przedmiotu zwraca si¢ uwage miedzy innymi na niewystarczajace przygotowanie
pracownikow do pracy na obcych kulturowo rynkach. Potwierdza to zasadno$¢ dyskusji nad
ksztaltowaniem kompetencji mig¢dzykulturowych u osob, ktére maja funkcjonowac
W spoteczenstwie informacyjnym, §wiadczac ustugi na odmiennym kulturowo rynku, w tym
przysztych specjalistow ds. marketingu.

Ksztattowanie kompetencji miedzykulturowych moze przebiega¢ inaczej w zaleznosci
od rodzaju treningu miedzykulturowego. Kategoryzowane sg one w oparciu o zakres
omawianych tresci (kultura konkretnego kraju a kultura jako calos$¢), wykorzystywane
metody (bezposrednie doswiadczanie a metody dydaktyczne) czy konkretny sktadnik
kompetencji, na ktorym si¢ koncentruja, badz ich kombinacje (poznawczy, afektywny
i behawioralny) (Graf, Mertesacker, 2009). Jednak, jak podkreslaja Graf i Mertesacker, ich
efektywnos$¢ zalezy od dostosowania do potrzeb uczestnikow.

2. Zatozenia badan i charakterystyka badanej préby

Poznanie potrzeb z zakresu komunikacji miedzykulturowej u przysztych specjalistow
ds. marketingu wchodzacych na rynek pracy wymagalo przeanalizowania wypowiedzi 0sob
ksztalcacych si¢ w tym kierunku, a rdwnocze$nie posiadajacych juz pewne doswiadczenia
zawodowe. Ze wzgledu na probe nawigzania do badan Goby9 zdecydowano si¢ na
przeprowadzenie badan wsrod studentow studiow uzupetniajacych magisterskich.

% Goby badania przeprowadzita na grupach studentéw podyplomowych o specjalnosci biznesowej pochodzacych
ze zréznicowanego kulturowo $rodowiska, ktorych $rednia wieku wynosita 27 lat, najstarszy respondent miat 33
lata, wigkszo$¢ stanowili mezczyzni (Goby, 2007).
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Dane zebrano za pomocg ankiety audytoryjnej. Jej podstawa byt autorski
kwestionariusz sktadajacy si¢ z dwdch zasadniczych czesci. W pierwszej z nich wykorzystano
list¢ jedenastu obszarow z zakresu komunikacji w biznesie zidentyfikowana przez Goby,
z ktorej to studenci wybierali z ich punktu widzenia najwazniejsze. Cze$¢ druga dotyczyta
oceny tresci wynikajacych ze specyfiki pracy specjalisty ds. marketingu, ktére powinny by¢
uwzglednianie w ramach komunikacji marketingowej w s$rodowisku wielokulturowym.
Identyfikacja zagadnien poprzedzona byta jakosciowsg analizg ofert pracy w obszarze
marketingu kierowanych do mtodych profesjonalistow.

Po redukcji danych®™, z konieczno$ci odrzucenia wypowiedzi 0sob przekraczajacych
30. rok zycia, analizie poddano 164 przypadki. Srednia wieku badanych wynosita 24 lata
(modalna — 24, 21-30 lat). Probe stanowily w przewazajacej czesci kobiety.

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby, n=164

Zmienna Kategorie L'CZba, Procent
przypadkow

. Kobieta 110 67%
Ple¢ .

Mgzczyzna 54 33%

Pracujacy 136 83%

Status zawodowy Niepracujacy 28 17%

Uczestnictwo w programach wymiany | Uczestniczyt 14 8%

miedzynarodowej Nie uczestniczyt 150 91%

Zrodto: opracowanie wihasne.

Wigkszo$¢ respondentow (56 oséb, 34%) nie posiadato do$wiadczen zawodowych
wymagajacych wykorzystywania kompetencji z zakresu komunikacji mig¢dzykulturowe;.
Jedynie 17 z nich (10%) wykazato si¢ do$wiadczeniami zwigzanymi zaro6wno z praca za
granica, jak 1 z osobami z innych krajow oraz z opracowywaniem i realizacja dziatan
skierowanych na rynki zagraniczne. W wigkszosci studenci doswiadczali roznic kulturowych
nawigzujac kontakty z osobami z innych krajow (94 osoby).

Tab. 2. Zakres dos§wiadczen zawodowych badanych wymagajacych kompetencji

mie¢dzykulturowych
Kategorie Liczba ' Procent
przypadkow | odpowiedzi
Praca z osobami z innych krajow 94 50%
Praca nad dzialaniami skierowanymi na rynki zagraniczne 50 27%
Praca za granica 44 23%
Razem 188 100%

Wielokrotna dychotomia — dane nie sumuja si¢ do n=164.

Zrodto: opracowanie wilasne.

10 Badania zrealizowano na probie 184 studentéw studiéw drugiego stopnia specjalnosci marketingowych,
jednak ze wzgledu na braki danych oraz ograniczenia wiekowe proby, do analizy zakwalifikowano 164
kwestionariusze.
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Respondenci niezaleznie od pifci 1 obecnego statusu zawodowego ocenili swoje
kompetencje miedzykulturowe wysoko (m=3,6853; skala 1-5, gdzie 5 oznacza najwyzsza
oceng). Samoocena kompetencji miedzykulturowych sktadata si¢ z kilku itemow dotyczacych
wiedzy, umiejetnosci i pozytywnego stosunku do odmiennosci. Otwarto$¢ na inne systemy
warto$ci byla najwyzej ocenionym wymiarem (m=4,0609), najnizej ocenili swoje
kompetencje jezykowe (m=3,3048). Wynik taki moze $wiadczy¢ o bardzo subiektywnym
ocenianiu swoich kompetencji migdzykulturowych w oparciu o przeswiadczenie o tatwosci
dostosowywania si¢ do zréznicowanych wymogéw. Z racji matych doswiadczen badanych
w realizacji zadan zawodowych w $rodowisku wielokulturowym, respondenci nie byli
W stanie skonfrontowac swojego przygotowania w konkretnej sytuacji zawodowe;].

Ocena kompetencji migdzykulturowych u respondentdw zalezna jest od ich
wczesniejszego udzialu w kursach ksztattujacych kompetencje z zakresu komunikacji
miedzykulturowej (p=0,0316). Nizej ocenili je respondenci nieuczestniczacy wczesniej
w treningach miedzykulturowych. Wyjatek stanowila ocena znajomos$ci jezykéw obcych.
Podobienstwo w tym aspekcie wynika zapewne z Korzystania z tej samej oferty studiow.
Warto doda¢, ze jedynie w przypadku umiejetnosci elastycznego dostosowywania si¢ do
odmiennych schematow dziatania (p=0,0018) i interpretacji sygnatow niewerbalnych
(p=0,0461) pojawita si¢ istotna statystyczne roéznica w ocenie kompetencji wsrod
respondentow.

3. Potrzeby studentow z zakresu komunikacji w biznesie

W celu skonkretyzowania oczekiwan z zakresu komunikacji w biznesie badani
poproszeni zostali o wskazanie obszaréw tematycznych, ktore uwzgledniajac ich potrzeby,
nalezy analizowa¢ w ramach kursow akademickich. Nastepnie mieli wybraé trzy
najwazniejsze ich zdaniem (tab. 3).

Przynajmniej polowa z  badanych  zasygnalizowala potrzeby zwigzane
z migdzykulturowg  komunikacja  biznesows, interpersonalng, radzeniem  sobie
z konfliktami/agresja, wlasciwym argumentowaniem 1 komunikowaniem wewnatrz
organizacji. Konieczno$¢ doprecyzowania najwazniejszych zagadnien potwierdzita potrzebe
ksztaltowania kompetencji w zakresie migdzykulturowej komunikacji biznesowej, ktora
osiagnela pierwsze miejsce w rankingu przy najwyzszej liczbie wskazan (jedynie 10 osob nie
wskazato tego zagadnienia jako jednego z 3 najistotniejszych) oraz komunikacji
interpersonalnej (dla 22 osob obszar nie jest jednym z trzech najwazniejszych). Jednak
kolejne pozycje rankingu roznig si¢. Studenci w kolejnosci podkreslili zasadnosé
koncentrowania si¢ na komunikacji w organizacji, radzeniu sobie z konfliktami oraz
umiejetnym argumentowaniu (tab. 4).

Uwzgledniajac $rednig jako podstawe do wskazania istotnych potrzeb, nalezaloby
skoncentrowa¢ si¢ na dynamice grup oraz badaniach rynkowych. Oznacza to, ze pomimo iz
mniejsza liczba badanych potraktowata te potrzeby jako wazne, to dokonujac wyboru
wskazywala je jako priorytetowe (czesciej wskazywane byty na pierwszych miejscach).
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Tab. 3. Najcze¢sciej wskazywane przez badanych zagadnienia z zakresu komunikacji

w biznesie
. , Liczba**
ja*
Zagadnienia z zakresu komunikacji Liczba . Srednia przypadkow
miedzvkulturowei w biznesie przypadkéw | Procent | ranking r7v ocenie
lgdzykulturowej w biznesi N=164 waznosci | Pr2Y,2¢N!
waznosci
Bl.znesowa komunikacja 138 175 1.3281 128
mig¢dzykulturowa
Komunikacja interpersonalna 114 14,5 1,8478 92
Radzenrle sobie z ‘ko’nﬂlktgml/’agrgsm 96 12 23913 16
(u wspotpracownikow, klientow, itp.)
Umiejetnose . 90 11| 24782 46
argumentacji/przekonywania
Komunikacja w organizacjach 82 10 2,3333 48
Przyg,otowywanle materiatow dla 64 8 28333 24
mediow
Teorie i modele komunikacji 58 7 2,3889 36
Prowadzenie badan rynkowych 56 7 2,1111 18
Prowadzenie rozmowy o pracg 40 5 2,2500 16
Dynamika spotkan/pracy grupowe;j 30 4 1,9000 20
Opracowywanie instrukcji, procedur 30 4 2,2500 16
Razem 798 100% X 490

Wielokrotna dychotomia- dane nie sumuja si¢ do n=164.

*skala 1-3 (1- najbardziej pozadany)
** trzy najwazniejsze zagadnienia

Zrodto: opracowanie whasne.

Tab. 4. Porownanie zagadnien rekomendowanych przez studentoéw w ramach kurséw
z zakresu komunikacji w biznesie

Zagadnienia z zakresu komunikacji Ranking w badaniu
mi¢dzykulturowej w biznesie Polska Cypr | Singapur

Biznesowa komunikacja miedzykulturowa 1 2 7
Komunikacja interpersonalna 2 1 2
Komunikacja w organizacjach 3 6 8
Radzenie sobie z konfliktami/agresja (u

wspotpracownikow, klientow, itp.) 4 ! 3
Umiejetno$¢ argumentacji/przekonywania 5 8 6
Teorie i modele komunikacji 6 11 11
Przygotowywanie materiatow dla mediow 7 10 9
Dynamika spotkan/pracy grupowe;j 8 5 4
Prowadzenie badan rynkowych 9 4 5
Opracowywanie instrukcji, procedur 10 9 10
Prowadzenie rozmowy o prace 11 3 1

Za podstawe rankingu przyjeto liczbg przypadkdéw analogicznie do badan Goby.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan wiasnych oraz Goby (2007).
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Poréwnanie rankingu tematow sugerowanych przez polskich studentow i1 badanych
przez Goby wskazuje, ze potrzeba ksztaltowania kompetencji w zakresie komunikacji
interpersonalnej jest dostrzegana przez studentéw niezaleznie od ich kraju pochodzenia.
Umiejetno$¢ komunikacji z innymi wiaze si¢ nie tylko ze znajomos$cig zasad komunikowania
werbalnego i1 niewerbalnego, dotyczy takze konkretnych wskazanych kontekstow, jak
radzenia sobie z agresja czy wlasciwej argumentacji. Uniwersalizm tej potrzeby moze tez
wynika¢ z konieczno$ci prowadzenia kontaktéow miedzyludzkich w ramach realizacji
obowigzkow zawodowych przez osoby pracujace w biznesie.

Wyniki badan potwierdzaja potrzebg doskonalenia kompetencji migdzykulturowych
w zakresie komunikacji biznesowej u polskich studentow, jak i cypryjskich. Natomiast ocena
potrzeb u studentéw z Singapuru w tym obszarze byta inna.

Tak duze znaczenie przypisywane temu obszarowi mozna polaczy¢ ze specyfika grupy
badanej przez Goby (wielokulturowy zespot) oraz z wysoka oceng znaczenia kompetencji
migdzykulturowych u specjalistow ds. marketingu widoczng u polskich respondentow.
Ponadto dostrzeganie takiej potrzeby moze wynika¢ z pozycji krajéw na arenie gospodarczej
i dostrzegania koniecznosci dostosowania si¢ do regut obowigzujacych w innych krajach.

Odmiennos$cia badanej grupy mozna probowaé uzasadni¢ zaskakujace rdznice
dotyczace potrzeb w zakresie teorii 1 modeli komunikacji oraz prowadzenia rozmoéw o pracg.
Polscy badani to studenci drugiego stopnia, ktorzy caty czas zdobywaja wiedze, stad moze
wynika¢ ich wigksze zainteresowanie podstawami teoretycznymi przy jednoczesnym
mniejszym nacisku na prowadzenie rozmow o prace. Ponadto przyczyn zrdéznicowania
znaczenia poszczegdlnych elementow mozna szuka¢ takze w metodyce badan wskazujacej na
perspektywe dokonanych ocen. Studenci polscy odnosili si¢ do obszaréw istotnych
W ksztaltowaniu kompetencji komunikacyjnych u przysztych pracownikow dziatow
marketingu.

4. Potrzeby studentéw w zakresie komunikacji miedzykulturowej w marketingu

Ksztattowanie kompetencji migdzykulturowych u specjalistow ds. marketingu zostato
uznane przez studentow niezaleznie od plci, uczestniczenia wczesniej w treningach
kompetencji miedzykulturowych, statutu zawodowego 1 zakresu doswiadczen zawodowych za
wazne (m=4,3048).

Studenci wskazali na potrzeb¢ omawiania w ramach kurséw ksztattujacych
kompetencje miedzykulturowe u specjalistow ds. marketingu, zagadnien dotyczacych
pozyskiwania 1 obslugi klientéw (108 przypadkow) oraz dziatah promocyjnych (108
przypadkow dotyczyto kampanii reklamowych, 96 — dziatan z zakresu Public Relations).

W celu doprecyzowania ich oczekiwan z zakresu komunikacji migdzykulturowej,
poproszono o ocen¢ zadan stawianych pracownikom dzialéw marketingu. Ranking ocen
potraktowano jako wskaznik zasadnoSci poruszania poszczegdlnych zagadnien w ramach
kurséw przygotowujacych specjalistow ds. marketingu do dziatania na zréznicowanym
kulturowo rynku (tab. 5).
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Tab. 5. Znaczenie szczegdélowych obszaréw tematycznych z komunikacji mi¢dzykulturowe;j
w marketingu w ocenie badanych

kontrahentami/wspotpracownikami

Kategoria Zadanie s.taW|ane pl’?.COWI’]Ikom Srednia | Modalna Llcznosc_
dzialu marketingu modalnej
przygotowanie materiatow
reklamowych (prospektow, zaproszen | 3,9506 4 56
targowych, reklam)
Obracowanie przygotowanie ofert handlowych 3,7750 4 52
prac . przygotowanie opakowan, etykiet
materiatlow - X 2.
marketinaowvch produkcyjnych oraz instrukcji 3,3457 3 56
_ gowy uzytkowania
(m=3,6518) przygotowanie prezentacji
multimedialnych 3,5250 4 58
przygotowanie raportow
marketingowych 3,6543 4 62
_Zb|eran|e__ budowanie bazy danych o klientach 3,5000 3 56
informacji
rynkowych projektowanie i realizacja badan
(m=3,6585) marketingowych 3,7901 4 60
nawigzywanie relacji i pozyskiwanie 3.9750 5 56
Pozyskiwanie do wspolpracy klientow ’
| obstuga klienta | utrzymywanie pozytywnych relacji z 4.0121 5 68
(m=3,7418) statymi klientami firmy ’
obsluga telefoniczna klientow 3,2222 3 58
opracowanie zatozen planowanych 36125 4 54
akcji marketingowych ’
organizowanie imprez
. okolicznosciowych 3,1265 3 a4
Planowanie rzygotowanie i udziat w krajowych
komunikacji przygotc jowy 3,7750 4 56
marketingowej I zagranicznych j[argach (‘;;rgnzowych
- przygotowywanie narzedzi
(m=3,5615) marketingowych dla dzialu sprzedazy 3,6750 4 70
komunikacja z firmami zewn¢trznymi
- agencje reklamowe, drukarnie, 3,6296 4 58
agencje fotograficzne
prowadzenie witryny internetowej
firmy (w tym zarzadzanie treSciami 3,7125 4 58
Realizowanie serwisu internetowego)
dziatan w _reallzaCJa_ kampanii marketlngowych 3.9506 4 58
Internecie I sprzedazowych w Internecie
(m=3,6239) kontakt mailowy z klientami 3,5432 3 58
mailowy kontakt z 34146 3 54

Zrddto: opracowanie wlasne.

Wsrod zagadnien, ktére zdecydowanie powinny by¢ omawiane w kontekscie
zroznicowania kulturowego, respondenci zarekomendowali koncentracj¢ na nawigzywaniu
i utrzymywaniu pozytywnych relacji z klientami, realizacji kampanii marketingowych
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i sprzedazowych ~w  Internecie oraz  przygotowaniu  materialow  reklamowych
dostosowywanych do poszczegdlnych rynkoéw. Zasygnalizowane oczekiwania dotycza
pozyskiwania 1 obstugi klienta (m=3,7418), dzialan w Internecie (m=3,6239)
| opracowywania materiatlow (m=3,6518). Okreslenie znaczenia szczegdtowych potrzeb
potwierdzito, ze studenci oczekuja zagadnien pozwalajacych na zwigkszenie ich kompetencji
w zakresie komunikacji interpersonalnej potrzebnej do kontaktu z klientami. Warto takze
nadmienic, ze studenci nie tyle sa zainteresowani planowaniem dziatan komunikacyjnych, co
konkretnymi umiej¢tno$ciami pozwalajacymi na opracowanie atrakcyjnych materiatow
reklamowych dla przedstawicieli odmiennych kultur oraz prowadzeniem dziatanh
promocyjnych w Internecie.

Pozyskiwanie i obstuga klienta jest najwyrazniej sygnalizowang potrzebg. Ranking
zagadnien oparty na $redniej wskazuje, ze w dalszej kolejnosci powinny pojawic si¢ tematy
dotyczace zbierania informacji rynkowej i opracowywania materiatow marketingowych.
Nastepnie dziatania w Internecie i planowanie komunikacji marketingowej. Uwzgledniajac
pozostate miary potozenia interpretacja jest tak jednoznaczna, szczeg6lnie ze wzgledu na
duze zréznicowanie opinii respondentdw. Widoczne jest to przede wszystkim w odniesieniu
do zbierania informacji rynkowej. Byto ono wskazane przez najwicksza liczbe respondentow
jako umiarkowanie zalecane do uwzglednienia zagadnienia w programie. W przypadku tym
tez pojawito si¢ najwigksze odchylenie standardowe, wskazujace na niejednoznaczno$é
potrzeb studentow.

Obszarem zagadnien wynikajacym ze zmian w otoczeniu jest realizacja dziatan
w Internecie. Pomimo ze Internet jest wielokulturowym medium, potrzeby okreslone przez
studentéw w tym przypadku nie byly znaczace (czwarte miejsce w rankingu). Zadecydowaty
o tym rozklady odpowiedzi dotyczace kontaktu mailowego z klientami i kontrahentami
Z odmiennych kulturowo rynkéw. Wymagaja one zdecydowanie kompetencji jezykowych, ale
tez 1 $wiadomosci schematéw komunikacyjnych obowigzujacych na poszczeg6lnych rynkach.
Jednak aspekt ten nie zostat dostrzezony przez badanych. Natomiast studenci zasygnalizowali
potrzeby dotyczace prowadzenia dziatan w Internecie zwigzanych z szeroko rozumiang
komunikacja, zarowno w przypadku dziatan dtugookresowych (komunikacja w oparciu
o0 strong), jak i konkretnych akcji marketingowych. Potrzeby te w czeSci moga wynikaé
Z atrakcyjno$ci samego zagadnienia, niekoniecznie z konieczno$ci wykorzystywania
kompetencji miedzykulturowych potrzebnych do realizacji tych zadan.

Wszystkie zagadnienia osiagnety Srednia powyzej 3,5, co oznacza, ze zdaniem
badanych powinny by¢ uwzglednione podczas kursow 2z zakresu komunikacji
miedzykulturowej w marketingu, jednak ich zakres powinien by¢ zréznicowany koncentrujac
si¢ na konkretnych umiejetnosciach. Zaskakujace jest to, ze pomimo wskazania, Ze
planowanie dziatan komunikacyjnych wymaga kompetencji miedzykulturowych, potrzeby
ksztaltowania kompetencji w tym obszarze nie byly wysoko ocenione. By¢ moze wynika to
z faktu, ze studenci uczestniczyli w obligatoryjnych przedmiotach (np. marketing
miedzynarodowy) i oczekuja ksztalttowania kompetencji nieporuszanych wczesniej w toku
zaje¢ zagadnieniach.

Potrzeby studentow, ktdrzy uczestniczyli wezesniej w treningu migdzykulturowym, sa
mniejsze (p=0,0466), ale nie we wszystkich obszarach. W przypadku opracowywania
materiatdw marketingowych oraz pozyskiwania i obstugi klienta oczekiwania wszystkich
badanych byly podobne.
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Zaskakujacy natomiast byt fakt, ze doswiadczenia zawodowe wymagajace
wykorzystywania kompetencji z zakresu komunikacji migdzykulturowej nie rdéznicuja
potrzeb. Wynika to zapewne ze specyfiki do§wiadczen, ktdore maja wchodzacy na rynek

pracy.

Podsumowanie

Respondenci dostrzegaja potrzebe ksztaltowania kompetencji miedzykulturowych u
specjalistow ds. marketingu. Jednak sami nie inicjujg czynno$ci podnoszacych ich
kompetencje, rownoczesnie oceniajagc ich opanowanie bardzo wysoko. Dane te moga
swiadczy¢ o malej wiarygodnosci studentow w zakresie oceny swoich umiejetnosci, co
wynika¢ moze z niewielkiego doswiadczenia w pracy w wielokulturowym otoczeniu.
Wskazuje na koniecznos$¢ obiektywnego oszacowania poziomu ich wrazliwosci kulturowej,
jako podstawy do konstruowania zakresu kursow i ich ewaluacji.

Trafno$¢ wyboru grupy badawczej, w kontekscie ksztattowania programow nauczania
dotyczy takze potrzeb z zakresu konkretnych obszarow komunikacji miedzykulturowej
w marketingu. Pomimo stanowiska Graf i Mertesacker zwiazanego z koniecznoscia
dostosowania szkolenh do potrzeb uczestnikow, wyniki badania nie pozwalaja na
sformutowanie jednoznacznych rekomendacji w tym obszarze. Respondenci sygnalizowali
przede wszystkim konieczno$¢ ksztattowania kompetencji dotyczacych relacji z klientami.
Jednak takie ukierunkowanie wynika¢ moze z ograniczenia proby badawczej, ktora nie byta
reprezentatywna. W badaniach uczestniczyty osoby, ktore ukonczyty zréznicowane uczelnie
w ramach 1 stopnia studiow, jednak wyniki moga by¢ efektem odpowiedzi na konkretng
oferte edukacyjna, stad wymagaja weryfikacji w bardziej zréznicowanej grupie respondentéw
oraz zmiany procedury badawczej ukierunkowanej na umiej¢tnosci  posiadane
niedeklarowane.

Pomimo rosngcej liczby opracowan z zakresu komunikacji migdzykulturowe;j integracja
programow ksztatlcenia w zakresie biznesu migdzynarodowego w rdéznych krajach jest
nieznaczna (Durocher, 2009). Pewne analogie wynikajace z poréwnania wynikoéw do badan
Goby wskazuja na zasadnos$¢ prowadzenia badan zmierzajacych do okreslenia uniwersalnych
potrzeb dotyczacych komunikacji biznesowej niezaleznie od kregu kulturowego, przy czym
wyniki badan raczej sktaniajg do stwierdzenia, ze wymagania te mogg mie¢ rdézne znaczenie
na poszczegdlnych rynkach. Podkresli¢ nalezy, ze badania Goby przeprowadzone byty takze
na studentach, ponadto na niereprezentatywnej probie, stad dostarczaja one jedynie
fragmentarycznej wiedzy wymagajacej dalszych eksploracji.

W poszukiwaniu wskazowek pozwalajacych na ksztaltowanie kompetencji
miedzykulturowych u studentéw warto uwzgledni¢ triangulacje zrddet danych, poznajac
potrzeby miedzy innymi pracodawcow i  pracownikow, ktorzy doswiadczyli
wielokulturowosci.
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Rola mediow spotecznosciowych
w procesie komunikacji marketingowej
— przyktad marek modowych

Streszczenie: Pojawienie si¢ medidw spotecznosciowych wptyneto istotnie na sposéb komunikowania si¢ marek
modowych na catym $wiecie. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie sposoboéw wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych przez polskie i zagraniczne marki modowe w kontekscie ich komunikacji marketingowe;j.
W artykule dokonano analizy poréwnawczej marek odziezowych, ktorej rezultatem sa sformutowane pytania
badawcze do dalszej eksploracji. Artykul stworzono w oparciu o analize raportow dotyczacych badanego
obszaru, studia literaturowe oraz przeprowadzone badania eksploracyjne.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, media spoteczne, moda, badanie eksploracyjne.

The role of social media in the marketing communication
— fashion brands example

Summary: Social media significantly influenced the way of fashion brands communication around the world.
The aim of this article is to present the use of social media by polish and foreign fashion brands in the context of
their marketing communication and make the background on a comparative analysis of selected activities of
those brands. The paper contains also research questions for further exploration. Article was created on the basis
of an analysis of reports, literature studies and exploratory studies.

Keywords: marketing communication, social media, fashion, exploratory studies.

Wprowadzenie

Pojawienie si¢ mediow spolecznosciowych wptyneto istotnie na sposdéb komunikowania
— zarowno ludzi, jak 1 podmiotéw gospodarczych oraz innych organizacji. Mozna nawet
zaryzykowac stwierdzenie, ze komunikacja marketingowa jest tym instrumentem marketingu,
ktory w ostatnich latach doswiadczyl 1 nadal do§wiadcza najwigcej zmian. (Bajdak, 2013,
S. 8) ,,Nowe media” a takze rozwoj technologii mobilnych doprowadzil do intensyfikacji
kontaktu klient-firma i konieczno$ci re-modelowania komunikacji marketingowej przez
organizacje.

Niektore firmy, chcac wykorzysta¢é wizerunkowo sitle medidw spolecznosciowych,
falszuja dane zwigzane z polubieniami na portalach (wykupujac pozadang ilo$¢ ,like’6w” na
tzw. farmach). Proceder ten zostat jednak ujawniony, a coraz bardziej swiadomi konsumenci
— réwniez za sprawa niespotykanego do tej pory szybkiego dostepu do informacji, wykazuja
coraz nizsze zaufanie w stosunku do tresci zamieszczanych przez firmy. Wraz z tym
spadkiem zaufania wzrasta wartos¢ lojalnosci cztonkéw danych spotecznosci, ktorzy dzielg
si¢ rekomendacjami. Aktywni, majacy wplyw na oferte rynkowa firm konsumenci —
cztonkowie spotecznos$ci, nazywani sg dzi$ prosumentami.

Moda zawsze stanowita wazna czes$¢ zycia spotecznego. Od poczatku swego istnienia
ukazywala status spoteczny i1 okreslata przynalezno$¢ do danej grupy spotecznej. Noszone
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dawniej jedynie przez monarchow tego $wiata futra, tkane recznie stroje 1 klejnoty byty (i sg
nadal), niewerbalnym komunikatem. Branza odziezowa jest wazng galezig przemyshu — za
granica, jak i w Polsce. Wedlug danych Gtownego Urzedu Statystycznego o sprzedazy
detalicznej w Polsce w latach 2001-2010, segment odziezowy byt jednym z najszybciej
rosnacych.

Analiza tre$ci poszukiwanych przez uzytkownikéw w Internecie ukazuje réwniez duze
znaczenie mody w kontekscie zainteresowan spotecznych. Jej wizualny charakter, istota oraz
spoteczny kontekst oddaje ducha swych czasow. Wedlug raportu agencji Socialbakers,
globalnie — moda jest na pigtym miejscu pod wzglgdem zaangazowania uzytkownikow w
tresci publikowane przez marki modowe na portalu spotecznosciowym Facebook
(Socialbakers, 2012). Szukajac inspiracji, cieckawych stylizacji i nowos$ci ze §wiata mody az
44 proc. internautéw odwiedza blogi modowe (Roguski, 2013).

Celem niniejszego artykutu jest odpowiedz na pytanie ,,W jaki sposéb marki modowe
wykorzystuja media spotecznosciowe w konteks$cie ich komunikacji marketingowej?”.
Dokonana zostata rowniez na tym tle analiza pordwnawcza dziatan wybranych zagranicznych
i polskich marek odziezowych, w wyniku czego sformutowano pytania badawcze do dalszej
eksploracji.

Analiza raportow dotyczacych badanego obszaru, studia literaturowe oraz
przeprowadzone badania eksploracyjne (analiza danych z wtérnych zrédet informacji,
obserwacja rynku) stanowily podstawg artykutu.

1. Komunikacja Marketingowa

Komunikowanie wywodzi si¢ z lacinskiego slowa communis (wspolny) i oznacza
dazenie do stanu tacznos$ci (wspolnoty) z kims$, np. z rynkiem/klientem. I tak, komunikowanie
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem - nazywane najczesciej promocja — stanowi integralng czesé
marketingu-mix. Promocja oznacza zatem zespot dziatan i Srodkéw, za pomocg ktorych
przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcoéw, pobudza 1 ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego
elastycznos¢ cenowa. Ph. Kotler utozsamia jg z promotion-mix definiowanym jako zbior
czterech instrumentow: reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej 1 public relations
(Buta, 2010, s. 42-43). Komunikowanie si¢ z konsumentem: jego informowanie,
motywowanie i1 sktanianie do zakupu jest procesem zlozonym. Stronami tego procesu sa
nadawca i odbiorca, instrumenty komunikacji to przekaz i medium. Natomiast kodowanie,
dekodowanie oraz sprzg¢zenie zwrotne sg funkcjami tego procesu (Marcinkiewicz, 2011,
s.111). Komunikacja marketingowa charakteryzuje si¢ podobnymi wiasnosciami jak
wszelkie rodzaje komunikacji zachodzace miedzy jednostkami. Podobnie jak inne rodzaje
komunikacji, komunikacja marketingowa:
— jest procesem spotecznym i odbywa si¢ w danym kontekscie spotecznym i kulturowym,
— ma charakter kreatywny, umozliwiajacy za jej pomocg opisywanie rzeczywistosci,
— jest dynamiczna i polega na obiektywnym przyjmowaniu, rozumieniu i interpretacji

informaciji,

— jest procesem cigglym,
— ma charakter symboliczny, postuguje si¢ symbolami i znakami,
— jest procesem interakcyjnym, zachodzagcym miedzy nadawcg a odbiorca,
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— jest dziataniem celowym,

— jest nieuchronna, jak to ujmuje P. Watzlawick, J. Beavin i D. Jackons ,,nikt nie moze nie
komunikowac”,

— ma charakter ztozony (Niestroj, 2002, s.181).

Medium w procesie komunikacji jest osobistym badz nieosobistym kanatem przekazu.
Osobiste kanaly stanowia sprzedawcy, akwizytorzy czy liderzy opinii. Nieosobiste §rodki to
przede wszystkim mass media, swoisty ,klimat” dziatania firmy (architektura i wystrdj
wnetrz, o§wietlenie czy zapach) oraz wydarzenia organizowane przez dziat public relations.
Dekodowanie jest procesem interpretacji przekazu przez odbiorce. Im bardziej jest on prosty
i dostosowany do rodzaju audytorium, tym wigksze szanse jego prawidtowego odbioru,
awigc 1 skutecznosci. Nalezy pamigtaé, ze odbiorcami komunikatu sg nie tylko finalni
konsumenci, ale i posrednicy, konkurenci oraz szeroka publicznos¢ (Szeszycka, 1998).

Celem kazdego przekazu jest wywotanie reakcji u odbiorcow w postaci dokonania
zakupu. Innym rodzajem sprzezenia zwrotnego jest budowa przyjaznej postawy klienta wobec
firmy i jej oferty, ktora i tak w konsekwencji ma doprowadzi¢ do aktywizacji sprzedazy
(Marcinkiewicz, 2011, s. 112).

Do niedawna uwazano, iz przedsigbiorstwo w zakresie komunikacji z otoczeniem
posiada szerokie spektrum instrumentéw oddzialywania na spostrzezenia, wrazenia i opinie
otoczenia, jednak co warto podkresli¢, jest to tylko mozliwos¢ oddziatywania (wptywania) na
obraz przedsigbiorstwa w otoczeniu, a nie jego bezposredniego ksztattowania (Witczak, 2013,
s. 88). Za sprawg mediow spotecznoSciowych i obecnosci aktywnych uzytkownikow
obserwujemy zmiany w tym zakresie. W aspekcie omawianego obszaru- branzy modowej-
wzrasta rola blogerow modowych, jako lideréw kreujacych gusta konsumentow.

2. Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe (ang. social media) wywotaty zmiany w sposobie komunikacji
marketingowej w XXI w. D. Kaznowski (Krolewski, 2013) definiuje social media jako
»srodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane na
dowolng skalg, zawierajace zardwno tresci przekazu, jak 1 mozliwe punkty widzenia
odnoszace si¢ do informacji”. Wedlug A. Kaplan 1 M. Haenlein jest to ,,grupa aplikacji
internetowych opartych na ideologicznych i technologicznych zatozeniach Web 2.0.”. Wsrod
mediéw spotecznosciowych znajdujg si¢ zatem serwisy 1 portale spotecznos$ciowe.

W Polsce intensywny rozwo] mediow spolecznych nastgpit po 2010 roku, choé
pierwsze serwisy spotecznosciowe powstaly wczesniej. Jednym z nich byl serwis nasza-
klasa.pl (obecnie Nk.pl), ktory rozpoczat swoja dziatalno$¢ w 2006 roku. Istnienie mediow
spoteczno$ciowych jest nierozerwalnie zwigzane z mozliwo$ciami technologicznymi. Jednak
istota medidw spotecznosciowych jest natozona na warstwe technologiczng idea spotecznej
propagacji informacji, stala 1 niewymuszona interakcja pomig¢dzy uzytkownikami danej
spolecznosci, polegajaca na wymianie opinii, tworzeniu tresci oraz korzystaniu
Z udostepnianych zasobdéw. Charakteryzuja si¢ one réwniez demokratyzacja przekazu,
przejawiajacg si¢ w swobodzie edycji oraz upowszechniania komunikatow 1 materialow, co
nie jest mozliwe w przypadku komunikatoéw prasowych, radiowych czy telewizyjnych.
W odréznieniu do dziatan w mediach tradycyjnych, informacja opublikowana w mediach
spoteczno$ciowych jest dopiero poczatkiem procesu komunikacyjnego. Pierwotny przekaz
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moze by¢ nastepnie dowolnie modyfikowany i przekazywany do wiadomosci kolejnych oséb.
Nie wystepuje rowniez tu odgoérna koordynacja pomiedzy twércami przekazu. Ponadto media
spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale. Niektore serwisy
spoteczno$ciowe umozliwiajg rowniez dystrybucje¢ tresci pomiedzy wiasnymi platformami, co
zwigksza zasieg komunikatu. Coraz bardziej powszechne jest réwniez zjawisko konwergencji
mediéw, co determinuje koniecznos$¢ aktualizowania wiedzy i $ledzenia trendéw w obszarze
mediéw spotecznosciowych.

Social media speiniajg szereg funkcji w dzialalnosci przedsigbiorstw. Umozliwiaja one
przede wszystkim prowadzenie dogl¢bnych badan i analiz oraz pozyskiwanie informacji
o strukturze i potrzebach grupy docelowej. Jest to rowniez zrodto wiedzy o opiniach
I postawach wobec marki. Ponadto aktywne uczestnictwo w mediach spotecznosciowych
umozliwia dwustronng komunikacje¢ z interesariuszami przedsigbiorstwa. Firmy wykorzystuja
réwniez social media do angazowania klientow w aktywne wspottworzenie marki, ktore ma
skutkowaé¢ wiekszym przywigzaniem do marki. Klasyfikacji mediéw spotecznosciowych
mozna dokona¢ na podstawie funkcji, jakie one petnig. I tak wyrdézniamy media
spoteczno$ciowe (Krolewski, 2013):

1. Umozliwiajace wymiane¢ opinii i pogladéw — mozliwos¢ nieograniczonego wyrazania
wilasnych opinii odpowiada istocie mediow spotecznosciowych. Przyktady: blogi, serwisy
wiki czyli internetowe bazy wiedzy oraz serwisy dziennikarstwa obywatelskiego.

2. Stuzace wspoldzieleniu zasobéw — serwisy te umozliwiajg udostgpnianie zasobow
W postaci materialtdw video czy fotografii. Idea serwisow spetniajacych te funkcje jest
tworzenie miejsca zarowno konsumpcji zasobow, jak i ich dystrybucji. Serwisy te stanowig
réwniez narzedzie wykorzystywane jako zewnetrzne galerie filméw 1 zdje¢. Dzieki swoim
funkcjom, mozliwe jest szybkie upowszechnianie materialdow na zewnetrznych serwisach,
np. Blogach czy stronach firmowych. Przyktady: youtube, flickr, slideshare czy dropbox.

3. Sluzace budowaniu i podtrzymywaniu relacji — zadaniem tego rodzaju mediow jest
faczenie uczestnikdw 1 wytwarzanie relacji, a nie tresci. Przyklady: myspace, grono.net,
facebook, nasza klasa.

4. Nastawione na komunikacje i dyskusje — rodzaj mediow coraz czgsciej integrowanych
z innymi serwisami social media. Umozliwiaja prowadzenie dyskusji, wyrazanie opinii
przez uzytkownikow. Przyktady: fora internetowe, komunikatory, czaty.

5. Umozliwiajace biezace informowanie i komentowanie aktualnosci — ideg tego rodzaju
mediow jest relacjonowanie i interpretacja biezacych wydarzen. Od blogoéw roznig si¢
mniejszg iloScig udostepnianego tekstu, jednak znacznie czes$ciej. W  polsce
wykorzystywane gtownie jako narzedzie do dzialan w zakresie public relations. Przyktady:
mikroblogi (np. Twitter), serwisy alertowe, serwisy typu livestream czy livecast.

6. Nastawione na wspoéltworzenie lub kooperacje — ideg tych mediow jest wspolna
realizacja wczesniej zatozonego z gory celu przy kooperacji uczestnikow. Zwykle sg to
serwisy tworzone na okreslony czas i majg charakter grup zamknietych. Przyktady: google
docs.

3. Wyniki obserwacji
Cho¢ media spoteczno$ciowe maja z zatozenia charakter otwarty 1 cechujg si¢ ogélnym
dostepem istnieje jednak ich naturalny podzial w zaleznosci od branz. Wynika to z atrybutow
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poszczegolnych serwisdw 1 mozliwosci technologicznych do komunikowania poszczegdlnych
tresci. W przypadku marek modowych najczesciej wykorzystywanymi serwisami
spoteczno$ciowymi sg Facebook, Instagram, YouTube oraz Pinterest. Wynika to z faktu
mozliwosci tworzenia 1 udostepniania zdje¢ oraz filmow, ktére w przypadku marek
modowych sg istotnymi elementami w procesie komunikacji marketingowej. Dlatego tez przy
analizie wykorzystywania mediow spotecznych przez marki modowe w ramach ich
komunikacji marketingowej uwzgledniono 4 wcze$niej wskazane serwisy.

Obiektami obserwacji byty zaré6wno zagraniczne, jak i polskie marki modowe: Zara,
H&M, Reserved, Big Star, United Colors of Benetton, Pan Tu Nie Stat. Kryterium doboru
pierwszych 4 z 6 badanych marek stanowil zblizony poziom cenowy oferowanych
produktéw, forma organizacyjna handlu (sie¢), a takze w odniesieniu do tzw. ,,nowych
mediow” — liczebno$¢ spotecznosci wokol marki. United Colors of Benetton poddano
obserwacji ze wzgledu na stosowang dotychczas niestandardowg komunikacje marketingowa
(poruszanie tematow tabu, tworzenie kontrowersyjnych kreacji reklamowych i skupianie si¢
na problemach spolecznych w swoich przekazach marketingowych, a nie prezentacji oferty).
W grudniu 2013 roku przeprowadzono badanie ankietowe na probie 200 os6b w przedziale
wiekowym 20 — 22 lata (studenci 3 wroctawskich uczelni), w ktorym poproszono o wskazanie
najbardziej rozpoznawalnej polskiej marki modowej znanej z portali spotecznych. Ostatnia
z wymienionych wyzej marek — Pan Tu Nie Stat zostata wskazana przez 73 respondentow.

W tabeli 1 zestawiono przykladowe dzialania podejmowane przez obserwowane marki
w wybranych serwisach spotecznych w okresie od stycznia do lipca 2014 roku.

Z tabeli 1 wynika, ze polskie marki modowe skupiajg swoje dziatania na najwigkszym
portalu spotecznosciowym — Facebook pomijajac pozostale oraz nie stosujg zintegrowanej
komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych. Tre§¢ komunikatow
zamieszczanych w mediach spotecznosciowych dotyczy glownie oferty produktowej marek
modowych, nie jest za$ proba budowania wigzi z klientami poprzez interakcj¢. Analizowane
marki modowe dziatajace na réznych rynkach geograficznych zwykle koncentruja si¢ na
tworzeniu tresci w jezyku angielskim, uniemozliwiajac czesci odbiorcom ich odbior. Niektore
marki, np. BigStar umieszczaja rdwniez informacje dotyczace prowadzonych dzialan CSR.
Istnieje rowniez drastyczna rdéznica pomiedzy czasem odpowiedzi na zadane przez
uzytkownikéw pytania — od kilku minut do kilkunastu odpowiedzi.

W efekcie przeprowadzonych obserwacji dotyczacych dziatan marek modowych
w aspekcie komunikacji marketingowej w mediach spoteczno$ciowych sformutowano
nastepujace pytania badawcze:

Pytanie 1. Dlaczego polskie marki modowe skupiaja swoje dziatania komunikacyjne w
jednym serwisie spotecznosciowym pomijajac pozostate?

Pytanie 2: Czy zamieszczanie tresci zwigzanych z idea CSR wptywa na ilo$¢ obserwujacych
i/lub ich zaangazowanie?

Pytanie 3: Czy poziom zaangazowania firmy w komunikacji (szybko$¢ odpowiedzi) z
uzytkownikami medidow spotecznych wplywa na postawy wobec marki?

Pytanie 4: Jaki wptyw na odbior marki wsréd uzytkownikow medidow spotecznosciowych
ma powierzanie prowadzenia dziatan zwigzanych z komunikacja marketingowa w
mediach spotecznosciowych podmiotom zewng¢trznym?

Planuje si¢ dalszg eksploracje przedstawionego zagadnienia w celu odpowiedzi na
postawione powyzej pytania badawcze.
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Tab. 1. Zestawienie przyktadowych dziatan w zakresie komunikacji marketingowej na

wybranych portalach spotecznych

Marka

Facebook

Instagram

Pinterest

YouTube

podejmowane dzialania

Reserved

Strona Reserved:

Liczba polubien:

1438181
Grupa wiekowa:

18-24 lata|

Strona Reserved Kids:
Liczba polubien:

126 465

Aplikacje:

— Reserved Must Have -
konkurs: nalezy wysta¢
zdjecie z must have tego
lata z reserved przez
Instagram lub na FB,
nagrody: bilety na koncert
Dawida Podsiadlo, karty
podarunkowe i rabaty;
YouTube videos - filmy
zaciggane z kanatu YT
(razem z Reserved Kids);
— Instagram Feed - zdjgcia
zaciggane z Instagram
(konkursy, zdjgcia z
Fashion Week,
warsztatow);

Pinterest - zdjecia
zaciggane z Pinterest;
ponadto aplikacje sa
tworzone do komunikacji
promocji cenowych, np.
Reserved -25% (ok. 4 500
uzytkownikow kazdego
miesigca)

Informacije na tablicy:
wyniki konkurséw, nowosci
w ofercie, inspiracje
modowe, zaproszenia do
konkursow (wszystkie posty
sg opatrzone zdjeciem Iub
filmem)

Czas reakcji (odpowiedzi ze
strony fimy): 9 minut

—Liczba postéw: 337

—Liczba obserwatorow:

5010
—Liczba postow w

poszczegdlnych
miesigcach 2014
roku: lipiec: 28,
czerwiec: 20; maj: 28,
kwiecien: 10; marzec:
24, luty: 13, styczen:
5

—Zdjecia przedstawiaja

glownie zaproszenia
do konkursow, zdjecia
konkursowe, zdjecia

Z Fashion Week,
warsztatow, kolekcje

—Liczba tablic: 44

—Liczba pinow:
3251

—Liczba polubien:
0

—Liczba
obserwujacych:
989

—Tematy tablic:
Lookbooki,
prezentacje
kolekc;ji, zdjecia
konkursowe

—kanat reservedTV;
polaczone z
reservedKids;

—licz

ba

subskrybentow:

846

—dziata od: 2010
roku
—liczba przestanych
filméw: 113
—dyskusja: jedno
zapytanie o
piosenki
puszczane w
salonach reserved
- brak odpowiedzi
—zamieszczane
filmy: relacje z
Fashion Weeks,
reklamy, relacje z
warsztatow,
zaproszenia do

kon

kursow;

making off

reklamowek;

—brak polskiego

kanalu
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Marka Facebook Instagram Pinterest YouTube
podejmowane dzialania
Liczba polubien: _ |-Liczba postow: 722 |—Liczba tablic: 16 |—kanat _
19596 652 (wersja_1 jc;ba obserwatorow: |- Liczba pinow: 1 | Nennesandmauritz
Grupa wiekovsgglojqzyczna) 2 760 430 123 - Ilcéba bentow:
" 18-24 lata— Liczba postow w —Liczba polubien: ;‘ZGSkry entow:
Aplikacje: poszczegblnych 93 _dziala od: 2007 1.
—Pinterest miesigcach 2014 —Liczba —liczba przestanych
i icy: ku: lipiec: 35 b jacych: P Y
Informacje na tablicy: roku: fipiec: 3o, - obserwujacych: | filmow: 167
inspiracje modowe, czerwiec: 44, maj: 49, 42708 —dyskusja: 130
stylizacje, informacje o kwiecien: 63, marzec: |- Tematy tablic: | komentarzy
projektach realizowanych z | 40, luty: 47, styczen: | np.,klasyczna |-brak polskiego
H&M innymi podmiotami (np. o5 kolekcia dla kanatu:
akcja Nie dajmy zmarnowac : oK) " amiac
si¢ modzie), sondaze —Zamieszczane sg mezezyzn Zamieszczane
informacje o konkursach zarowno zdjecia jak i |, stroje filmy: seria H&M
J L film kapiclowe™ Life, w ktorej sa
wydarzenia (np. otwarcie y apielowe, dv d
: —Zdjecia i film kolekcja porady cotyczacze
nowych sklepow), do i[5 y " j 1o, makiiazu:
wszystkich postow przedstawiaja gtéwnie| sportowa“, repk.laméxilki ’
g?lazCZOIle sg zdjgcia lub kolekcje, pokazy H&M na backstages, el acje
(I: my keii (od iedzi imprezg™ z eventow
zas reakcji .(o powiedzi ze organizowanych
strony fimy): 49 minut przez marke
Liczba polubien: 1 404 Profil Benetton: —Liczba tablic: 52 |~kanat United
(strona United Colors of ~ |~Liczba postow: 317 |_ jczba pinow: 2 | Colors of Benetton
Benetton Poland) —Igécég% obserwatorow: | 15 —dziata od: 2006
rupa wiekowa _Ti carn- | FOku
o 25-34 lata ~ Liczba postow w ;;czba polublen —liczba przestanych
Informacje na tablicy: poszczegdlnych : filmow: 543
IS Y- miesigcach 2014 —Liczba K poleki
Prezentacja nowych roku: lipiec: 14, obserwujacych: —brak polskiego
kolekcji, promocje cenowe, | czerwiec: 30, maj: 16, 1173079 kanatu;
pore}dy (np. jak spgkowaé kwiecien: 9, marzec: | Tematy tablic: |~ Z_Elmle.SZ_CZ&ne
walizke na wakacje), 8, luty: 27, styczen: 22| g aton filmy: filmy
prezentacja oferty —gltdéwnie zdj gcia Magazine reklamowe,
asortymentowej (zdjecia + sylwetek ludzkich v i ' .| backstages,
ceny), zyczenia §wigteczne p rzedst_aw1ajg§ych trendy, Inspiracje making off, relacje
; e : > | kolekcje w réznych z wydarzef, brak
) informacje o otwarciu “ach uzve )
United | wveh salondw: brak sytuacjach uzycia, kanatu polskiego,
of Czas reakcji (odpowiedzi ze |Profil Benetton UAE: g&gﬁg& n\,/i deo
Benetton i ony fimy): 3 godziny —Liczba postow: 628 orojekty ’
—1741§§ga obserwatorow: realizowane z
) . innymi firmami
—Liczba postow w Survival
poszczegblnych np. surviva
iogi Guides
miesigcach 2014
roku: lipiec: 16, https://Aww.youtu

czerwiec: 24, maj: 24,
kwiecien: 26, marzec:
34, luty: 35, styczen: 24
—zarowno zdjecia i
filmy, zdjecia kolekcji,
poszczegblnych
produktow,
informacje o

obnizkach cenowych

be.com/watch?v=p
YPA4ONQQ6E&lis
t=UUV5ABCG6ilO
KQm4elVFIoAlw
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Marka Facebook Instagram Pinterest YouTube
podejmowane dzialania
Liczba pOlubieﬁ: 123 106 — Liczba postéw: 88 brak brak
Grupa wiekowa: 25-34 lata |_ Liczba
Strona zintegrowana ze b torow:
sklepem internetowym obserwatorow:
Aplikacje: 3 _233 )
—Instagram Feed — Liczba postow w
Informacje na tablicy: poszczegolnych
Gtownie prezentacja oferty, | miesigcach 2014
Pan Tu |ogloszenia o prace, posty ze | roku: lipiec: 8,
Nie Stat |zdjgciami produktow, czerwiec: 17, maj: 7,
wchodzenie w interakcje z kwiecien: 9
klientami, informacje o P
obnizkach cenowych, marzec: 6
informacje o konkursach;
sredni czas odpowiedzi na
posta 25 min (bardzo czgste
interakcje, duzo pytan
zadawanych przez FB)
Liczba polubien: — Liczba postow: 6203 |— Liczba tablic: |- kanat zara
22 035 170 (wersja— Lli)CZba 16 — dziata od: 2005 r.
ancloiezyczna)l  obserwatorow: R . . |= liczba
Grupa Wiekowa:g Jeavemy 585609 Iiégzsba PO | subskrubentow:
18-24 latal™ Liczba pqst(')w W _ Liczba 16 568
Dedykowana aplikacja poszczegblnych : | liczba
y plikacy miesigcach 2014 obserwujacych: | przestanych
Zara 'Zailkugfwa dAos(tjezp%a na roku: lipiec: 19, 88 065 filmow: 40
ppstore, Android | czerwiec: 50, maj: — brak polskieao
Windows 40, kwiecien: 45, kanaﬁl; :
Informacje na tablicy: marzec: 20, luty: 20 — zamieszczane
prezentacja kolekcji, brak |~ gtéwnie informacje o filmy: relacje
interakcji, brak odpowiedzi | Wyprzedazach w z pokazow,
na pytania Eggjécczhegolnych materialy
reklamowe
Liczba polubien: 65 239 — Liczba postow: 26 |- brak — kanat
,CA;\HIJPI? wiekowa: 25-34 lata, |_ | jozha Bigstarjeanscom
—plr:s'?:gjjreém Feed obserwatorow: 96 — dziata od: 2011 r.
_ Sklep Big Star — Liczba postow w — liczba
— Newsletter poszczegdlnych subskrubentow:
— Mala Jeansowa miesigcach 2014 24
— Piekna bo zdrowa roku: lipiec: 1, — liczba
Informacje na tablicy: czerwiec: 12, maj: 8, przestanych
skoordynowane dziatania kwiecien: 2, marzec: filmow: 8
wraz z GLAMOUR - 1, luty: 3 — zamieszczane
Big St | oy |~ Glownieadicea fimy: filmy
Komorowskiej ,,Piekna bo z backstage promujgce
zdrowa®, dziatania kolekeje
konkursowe wraz z
magazynem ELLE;
prezentacja oferty, przeceny,
informacje o konkursach,
informacje o wyprzedazach,
informacje o
organizowanych
wydarzeniach, brak
interakcji z uzytkownikami

Zrodto: opracowanie wilasne.

Marketing i Rynek 11/2014

130



Podsumowanie

Branza modowa stanowi istotng galagz przemystu i od poczatku swego istnienia jest
wazng czescig zycia spotecznego. Te dwie przestanki oraz wizualny charakter mody, ktory
W czasach tzw. ,kultury obrazkowej” staje si¢ czesto najistotniejszym srodkiem wyrazu i tym
samym podstawa komunikacji marketingowej, determinujg jej znaczenie i obszar, jaki
zajmuje w mediach spotecznosciowych. Dynamiczny wzrost ich popularnosci wywotat
konieczno$¢ dostosowania si¢ do nowych warunkéw, w jakich znalazty si¢ przedsigbiorstwa.
Wsrod klientow aktywnie korzystajacych z social media wystepuja nowe postawy,
przyzwyczajenia 1 nawyki. Wystepuje coraz silniejszy trend przeobrazania si¢ konsumentow
w prosumentow, ktorego nastgpstwem jest wieksza cheé angazowania si¢ klientow
W tworzenie oferty oraz tozsamosci marki. Dlatego tez istotne jest poznanie mechanizmoéw
proceséw komunikacji marketingowej oraz jej ewolucji w mediach spotecznosciowych.

Literatura

1. Bajdak A. (red.) (2013), Komunikacja marketingowa- wspotczesne wyzwania i kierunki Rozwoju.
Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

2. Buta P.(red) (2010), Wspotczesne problemy przedsigbiorczosci w  matych i $rednich
przedsigbiorcach. Krakéw: Krakowska Szkota Biznesu Uniwersytetu Ekonomicznego.

3. Krolewski J. (red.) (2013). E-marketing. Wspodlczesne trendy. Pakiet startowy. Warszawa: Wydawnictwo
PWN.

4. Marcinkiewicz C. (2011), Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej jako dialog
przedsigbiorstwa z otoczeniem, [w]: Pragmata tes oikonomias,Ucieklak-Jez P. Czgstochowa: Prace
Naukowe Akademii im. Jana Dhugosza w Czestochowie.

5. Kulesza M. (red.), Prace Naukowe Akademii im. Jana Dlugosza w Czgstochowie, Czestochowa 2011.

6. Niestroj R. (2002), Zarzadzanie przedsigbiorstwem XXI wieku. Materiaty konferencji naukowej Wydziaty
Zarzadzania. Krakow: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie.

7. Roguski A, Modowe inspiracje polskich internautow, BRIEF.PL, 02/09/2013,
http://www.brief.pl/artykul ,959,blogi_modowe_inspiracja_polskich_internautow.html, (25.06.2014).

8. Socialbakers,  http://www.socialbakers.com/blog/656-top-6-most-socially-devoted-industries-and-brands
(08.07.2014).

9. Szeszycka I. (1998), Komunikacja marketingowa, [w:] Podstawy marketingu, red. Karwowski J. Szczecin:
Wyd. Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu w Szczecinie.

10. Witczak O. (2013), Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsigbiorstwa [w]: Bajdak A. (red.),
Komunikacja marketingowa- wspotczesne wyzwania i kierunki Rozwoju. Katowice: Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Marketing i Rynek 11/2014 131



Jakub Dgbrowski
Politechnika Gdanska, Katedra Marketingu

Wiatraki reklamowe jako nowoczesny nosnik
reklamy zewnetrznej

Streszczenie: Liczne przedsigbiorstwa bardzo chetnie w swoich dziataniach komunikacyjnych siegaja po
réznorodne formy reklamy zewnetrznej. Coraz czeSciej pojawiajg si¢ one w nowych, mniej oczywistych
miejscach. W poszukiwaniu S$cisle ukierunkowanych i tanszych sposobow dotarcia do konsumentow
reklamodawcy odkryli ol$niewajacy pakiet ,,mediow alternatywnych” (Armstrong i Kotler, 2012). Pomimo, iz
konsumenci maja niezbyt pozytywny stosunek do reklam, to w przypadku tych w wersji zewnetrznej ich
akceptacja jest znaczaco wigksza (Smalec, 2012). Ta forma ma wiele zalet takich jak masowe dotarcie do
odbiorcow, oddziatywanie na wiele zmystow czy sam fakt, iz dziala non stop. By zwickszy¢ jeszcze bardziej
atrakcyjnos¢ takowej reklamy do glosu dochodza projektanci nowoczesnych technologii. W artykule
przedstawiono istote reklamy zewngtrznej, scharakteryzowano jej obecny rynek w kraju, a takze zaprezentowano
jeden z najnowoczesniejszych nosnikow reklamy zewngtrznej na przyktadzie turbiny reklamowej.

Stowa kluczowe: reklama, reklama zewngtrzna, wiatraki reklamowe.

Wind turbine as modern outdoor advertising media

Summary: Many companies are keen on using various forms of outdoor advertising in their communication
activities. More frequently the advertisements are placed at the least expected places. In search of perfectly
targeted and cheaper ways to reach customers, advertisers have discovered magnificent collection of ‘alternative
media’ (Armstrong and Kotler, 2012). Although consumers have rather unfavourable attitude toward advertising,
in the case of outdoor advertising their acceptance is significantly higher (Smalec, 2012). The outdoor
advertising has many advantages such as mass audience reach or the fact that it influences senses and works
round the clock. Designers of new technologies are able to increase even more the attractiveness of such
advertisements. The paper presents the essence of outdoor advertising, characterises the current market in the
country, and also presents one of the most modern outdoor advertising on the example of the wind turbine
advertising.

Keywords: advertisement, outdoor advertising, wind advertising.

Wprowadzenie

Reklama zewngtrzna stanowigca jedng z wielu form promocji marketingowej staje si¢
celem zainteresowan zaréwno praktykéw jak 1 naukowcow. Ci pierwsi szukaja przede
wszystkim skuteczno$ci przekazu w proponowanych przez siebie reklamach oraz ich
atrakcyjnosci wobec duzej konkurencji. Drudzy prowadza liczne badania nad stopniem
zapamigtywania reklamy, okreslaniem stosunku emocjonalnego konsumenta do niej czy
kojarzenia jej z produktem. Reklama zewngtrzna stale ewoluuje, przez co istotne jest nie tylko
podazanie za trendami wyznaczanymi przez uczestnikow rynku, ale takze wyprzedzanie
mysli. Dlatego tez, projektanci reklam zewnetrznych przescigaja si¢ w swoich pomystach
proponujagc klientom standardowe rozwigzania takie jak umieszczenie przekazu na
billboardzie, a takze te nietuzinkowe jak umieszczenie reklamy na wiatraku wytwarzajagcym
energi¢ elektryczng bedacym jej nowoczesnym nosnikiem. Celem niniejszego artykutu jest
dokonanie klasyfikacji form reklamy, wyselekcjonowanie sposrod nich nowoczesnych
no$nikoéw reklamy zewnetrznej, a takze proba oceny atrakcyjnosci no$nika w formie wiatraka
reklamowego.
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1. Reklamaii jej formy

Slady aktywnosci w obszarze reklamy siegaja pierwszych zapisow historycznych.
Archeolodzy eksploatujacy basen Morza Srédziemnego ukazali znaki $wiadczace
0 6wczesnych eventach i ofertach. Rzymianie powiadamiali si¢ o walkach gladiatorow piszac
po murach, a Fenicjanie malowali na duzych skatach obrazy reklamujace wlasne towary.
W Grecji w okresie zlotego wieku obwotywacz miejski oglaszat sprzedaz kosmetykéw, bydta
i innych dobor (Armstrong i Kotler, 2012). Dalszy rozw6j obszaru reklamy zwigzany byt
z wynalezieniem czcionki w 1450 roku przez Johannesa Goutenberga, rozpowszechnieniem
ilustrowanych plakatow na poczatku XIX wieku, gdzie drukowano je w pracowni Jareda
Bell’a na potrzeby cyrku w Nowym Jorku. Reklama od wspomnianych czaséw i swych
pierwszych préb przeszia dluga droge by dzi§ byta wszechobecna 1 wykorzystywana przez
wiekszos$¢ firm. Szacuje si¢, ze roczne wydatki $wiatowe na reklame po roku 2013 ksztattujg
si¢ na poziomie powyzej 600 mld dolaréw amerykanskich (Advertising Age, 2014).

Reklame mozna scharakteryzowac jako dowolng platng posta¢ bezosobowej prezentacji
czy promocji idei, ustug 1 dobr w §rodkach masowego przekazu. Wedlug Ustawy o radiofonii
i telewizji z 2011 roku reklama to ,,kazdy przekaz niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy
do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub uslug, popierania
okreslonych spraw lub idei albo osiggnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce,
nadawany za optatg lub inng forma wynagrodzenia”, a wedlug kodeksu etyki reklamy jest nig
»przekaz zawierajacy w szczeg6lnosci informacje lub wypowiedz, zwlaszcza odptatny lub za
wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalno$ci, majacy na celu
zwigkszenie zbytu produktow, inng forme korzystania z nich lub osiggnigcie innego efektu,
ktory jest pozadany przez reklamodawce”.

Podstawowe jej formy to reklama: telewizyjna, wydawnicza, pocztowa (direct mail,
bezposrednia), prasowa, radiowa, internetowa, zewnetrzna (Armstrong i Kotler, 2012).

Tab. 1. Analiza wybranych form reklamy

Reklama Zalety Wady
Szeroki zasieg, potaczenie dzwigku z Wysokie koszty, masowa
Telewizyjna | obrazem i ruchem, odwotuje si¢ do liczba reklam w telewizji, mata
zmystow selektywno$¢ publiczno$ci
Internetowa Du;a selektywnos$¢, niski koszt, szeroki | Maty wplyw, publiczno$¢
zasieg kontroluje odstony
Szerokg akceptacja, aktualnos¢, dobre Krétka aktualnosé gazety,
Prasowa pokrycie rynku lokalnego, dobry o :
i staba jakos$¢ odtwarzania
przeplyw czytelnikow
Duza selektywno$¢ odbiorcow, Relatywnie wysoki koszt na
Pocztowa e s . . .
mozliwo$¢ spersonalizowania reklamy jedna odstone
. Duza akceptacja, selektywnos¢ Wykor,z’ystame tylko dzwigku,
Radiowa . . . ulotno$¢ odstony, mata
geograficzna i demograficzna . .
koncentracja uwagi
Duza powtarzalnos$¢ kazdej odstony, Staba selektywno$¢ odbiorcow,
Zewnetrzna | niska konkurencyjnos¢ przekazu, dobra ograniczenia dotyczace strony
selektywno$¢ pozycyjna kreatywnej

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie G. Amstrong, P. Kotler, Marketing Wprowadzenie, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2012, s. 553.
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Wiasciwe zastosowanie reklamy powinno realizowac¢ nastepujgce funkcje (Grzybezyk,

2008), (Dolinski i Btoch, 2006), (Armstrong i Kotler, 2012):

— informacyjng, dzigki ktorej komunikowane sg klientowi wartosci, budowany jest
wizerunek firmy i marki, ale takze dostarczane sg obicktywne informacje o produkcie czy
ustudze;

— naklaniajaca, inaczej manipulacyjng lub perswazyjna, dzigki ktorej nastepuje zachgcenie
do zmiany marki, naktanianie do natychmiastowego zakupu, do zlozenia zamowienia
poprzez rozne kanaty dystrybucyjne;

— promocyjna, czyli budujacg preferencje danej marki, budowanie dobrego wizerunku marki
1 w konsekwencji wptyw na decyzje dotyczaca wyboru produktu;

— konkurencyjna, ktora za posrednictwem przekazu w reklamie wptywa na konkurencyjno$é
produktow;

— edukacyjna, ktorej celem jest edukowanie konsumentéw w zatozonym obszarze.

2. Istota reklamy zewnetrznej

Reklama zewngtrzna z angielskiego outdoor kojarzy si¢ nowoczesnymi nos$nikami,
wielkim formatem oraz niestandardowymi rozwigzaniami. Swoim zasi¢giem obejmuje ona
szeroki wachlarz mediow. Umieszczana jest w miejscach uzytecznosci publicznej w poblizu
glownych arterii komunikacyjnych, centréw handlowych 1 biznesowych, restauracji, na
ulicach, a specyfika niektorych typow lokalizacji (stacje benzynowe) znacznie wydluza czas
kontaktu z reklamg. Reklama zewnetrzna w przeciwienstwie do tej zamieszczanej w mediach,
nie dazy do przekazania wszystkich informacji, a jej celem wilasciwym jest zapewnienie
szybkiej identyfikacji produktu czy ushugi. Czasami jej przekaz ogranicza si¢ do nazwy firmy
i to niejednokrotnie wystarcza by konsument skojarzyt produkt z marka (Mikosz, 2010).
Outdoor jest jednym z najpopularniejszych §rodkow przekazu reklamowego. Zapewnia duza
czestotliwo$¢ kontaktow z kampanig reklamowa. Reklamodawcy traktuja go jako swoj
fundamentalny no$nik informacji, jako Ze reklama zewngtrzna dociera do konsumentéw,
ktorzy nie odbierajg komunikatéw reklamowych nadawanych przez inne media. Gléwnymi
zaletami reklamy zewnetrznej sa: szeroki zasieg odbiorczy, dlugotrwate dzialanie oraz
relatywnie niskie koszty (ostatnia cecha nie odnosi si¢ jednak do rozwigzan
niestandardowych) (Benedikt, 2004).

Reklama zewnetrzna przybiera rozne formy: plakatow, billboardow, diapazonow
(nieo$wietlona tablica reklamowa), citylightow (podswietlona tablica na przystankach),
plansz, stupow ogtoszeniowych, mobilow (tablica reklamowa umieszczona zazwyczaj
dwustronna na przyczepie ciagnigte] przez taksowke), backlight scrollow (tablice
Z przewijanymi powierzchniami reklamowymi) (Pisarek, 2006), ale takze moze nig by¢
turbina reklamowa czyli wiatrak produkujacy energi¢ z odnawialnego zrodla energii, na
ktérym znajduje si¢ powierzchnia wykorzystywana na reklame.

Gtowne zalety reklamy zewnetrznej, to (Bednarz, 2008):

1. Masowy zasigg — proces fragmentaryzacji mediow elektronicznych i drukowanych
powoduje, ze reklama zewngtrzna pozostaje ostatnim medium o masowym zasig¢gu
oddziatywania.

2. Atrakcyjna widownia — znaczenie reklamy zewnetrznej ro$nie wraz ze zmianami
zachodzacymi w stylu Zycia mieszkancow miast. Outdoor dociera do najbardziej
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aktywnych i najatrakcyjniejszych dla marketerow grup konsumentéw: od miodziezy,
aktywnych profesjonalistow 1 nowoczesnych rodzin chetnie odwiedzajacych centra
handlowe do odpowiedzialnych za codzienne zakupy klientéw hipermarketow.

3. Nieunikniony kontakt z reklamg — odbiornik telewizyjny mozna wylaczyé, gazete
wyrzuci¢, ale trudno porusza¢ si¢ po ulicy z zamknigtymi oczami. Warunkiem
oddziatywania reklamy jest po prostu wyjscie na zewnatrz. Przekazy ptynace z plakatow sg
odbierane niezaleznie od woli odbiorcy.

4. Duza czestotliwos¢ kontaktu — wynika ona z faktu, iz ludzie poruszajac si¢ wielokrotnie po
tych samych trasach w ciggu tygodnia czy nawet jednego dnia maja kontakt z wieloma
ekspozycjami tej samej reklamy, dzieki czemu z tatwosciag zapamictuja przekaz
reklamowy.

5. Elastyczno$¢ — kampania reklamy zewnetrznej moze by¢ przeprowadzona w calym kraju,
w jednym wojewodztwie, miescie czy nawet w jednej dzielnicy. Wybor no$nikéw reklamy
zewnetrznej od tablic, przez pod$wietlane citylighty do duzych powierzchni pozwala na
zrealizowanie roznych celéw kampanii, a r6znorodno$¢ umiejscowienia no$nikow sprawia,
ze mozna dotrze¢ do roznych grup i odbiorcoOw.

6. Oddzialywanie obrazem — plakat najlepiej eksponuj marke, produkt, wyglad. Reklama
zewnetrzna jest idealna dla produktéw, dla ktorych istotne sa aspekty wizualne (na
przyktad: odziez, kosmetyki, zywno$¢) jak rowniez wtedy, gdy celem jest zaprezentowanie
nowego produktu. Mozliwosci ksztaltowania przekazu reklamowego wykorzystujacego
nos$nik i umieszczony na nim plakat sprawiaja, iz reklama zewngtrzna oferuje niemal
nieograniczony potencjat kreatywny.

7. Innowacyjno$¢ — najbardziej nowatorskie kampanie reklamowe nie moga si¢ odby¢ bez
udzialu reklamy zewnetrznej. Branza outdoorowa nieustannie zaskakuje nowymi
pomystami — niestandardowym wykorzystywaniem tradycyjnych nosnikow, stosowaniem
form przestrzennych czy nowymi technologiami jak no$niki o zmiennej ekspozycji czy
ekrany plazmowe.

Przyktady reklamy zewngetrznej.
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Zrodto:  https://www.google.pl/search?g=reklama+outdoorowa&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=fOfsU-
LsM4ifygOwklGADw&sqi=2&ved=0CAYQ_AU0AQ&biw=1680&bih=955#q=reklama+outdoor&tbm=isch.
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Zrodlo:  https://www.google.pl/search?q=reklama+outdoorowa&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=fOfsU-
LsM4ifygOwklIGADwW&sqi=2&ved=0CAYQ_AU0AQ&biw=1680&hbih=955#q=reklama-+outdoor&tbm=isch

3. Pozycja i znaczenie reklamy zewnetrznej w Polsce

Poczatki reklamy zewnetrznej w Polsce siggaja lat 90. XX wieku. W 1990 roku
pojawily si¢ pierwsze plakaty reklamowe. Poczatkowo klejone byty na ptotach i szybach
wystawowych, pozniej na bardziej eksponowanych fragmentach $cian budynkow. Nowe
czasy w reklamie zwiastowat pierwszy plakat szerokoformatowy ,,Sita spokoju” (kampania
wyborcza Tadeusza Mazowieckiego). Dominowaly treSci polityczne, podkreslajace
przemiany w naszym kraju. Kilka lat po6zniej krajobraz Polski urozmaicony zostat
prawdziwymi no$nikami reklamowymi firm AMS, Plakanda, Europlakat, Mercurius
i Outdoor. Hitem byta kampania proszku do prania: ,,Ojciec pra¢? Pra¢, ale tylko w Pollenie
2000”. Dobra koniunktura ekonomiczna kraju potowy lat 90. zapewniata firmom reklamy
zewnetrznej dobre rezultaty, a klienci wrecz czekali na mozliwo$¢ umieszczenia swojej
reklamy na tablicach. Dla wybrednych pojawity si¢ rozbudowane kosztem duzych naktadow
sieci no$nikow ponadstandardowych i o§wietlonych. Po 2000 roku nastat w kraju poczatek
,howego” w reklamie zewngtrznej (Kubuj, 2006). Obecnie wiasciciele wiodacych w branzy
reklamowej firm Stroer, Agora, Clear Channel szukajg rozwoju tego rynku, poniewaz rosnie
jego rola w prowadzonych kampaniach a liczba klientéw i wykorzystywanych nosnikow jest
na wysokim poziomie, co ukazane zostato w tablicy drugie;.

Tab. 2. Liczba no$nikéw reklamy zewnetrznej w Polsce w latach 2011-2013

Rok tradycyine podwietiane Suma [s21]
2011 69 419 23 227 92 646
2012 67 912 22 691 90 603
2013 62 175 22 692 84 867

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej z 2012 roku, z
2013 roku oraz z 2014 roku http://www.igrz.com.pl/page7.html.

Z wykresu 1 wnioskuje si¢, iz wydatki na reklamg¢ zewnetrzng w Polsce rosna, co
oznacza¢ moze, ze w kolejnych latach bedzie to obszar zainteresowan wielu przedsigbiorstw.
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Wykres 1. Wydatki reklamowe na outdoor w Polsce w latach 2007-2012
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportu Kantar Media, http://www.kantarmedia.pl/raporty.html.

Izba Gospodarcza Reklamy Zewngtrznej kazdego roku publikuje na swojej stronie
raport roczny ze sprzedazy outdoorowej, dzigki czemu mozliwe jest ustalenie, ktore branze sa
gtownymi beneficjentami korzystajacymi z tej formy reklamy.

Wykres 2. Udziat gléwnych sektoréw w reklamach zewnetrznych w 2013 roku
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Zrodto: opracowanie whasne raportow na podstawie raportu o sprzedazy OOH i analizy z 2013 roku
http://www.igrz.com.pl/page7.html.

4. Wiatraki reklamowe

Wiatrak reklamowy jest produktem nowatorskim i dotychczas praktycznie nie
spotykanym na rynku polskim. Bazuje on na wykorzystaniu tzw. turbiny wiatrowej jako
no$nika tresci reklamowej. Tym samym stanowi potaczenie podstawowej funkcjonalnosci
turbin wiatrowych, ktora jest wytwarzanie energii przetworzonej] z wiatru oraz
funkcjonalno$ci tradycyjnych nos$nikéw reklamy zewnetrznej, takich jak billboardy,
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citylighty, tablice wielkoformatowe czy inne opisane we wczesniejszej czesci artykuhu.
Wiatrak reklamowy poza realizowaniem swojej podstawowej funkcji czyli wytwarzanie
ekologicznej tak zwanej ,,zielonej energii” stanowi bardzo atrakcyjny i nowoczesny no$nik
reklamy. Jakkolwiek stuzy¢ on moze jako substytut tradycyjnej reklamy zewngtrznej
I stanowi¢ atrakcyjny i nowatorski no$nik sam w sobie — jego przeznaczeniem jest przede
wszystkim wytwarzanie ekologicznej energii. Innymi stowy, wykorzystanie turbiny jedynie
jako ,,podstawki” pod reklam¢ mija si¢ z celem. Reklama umieszczona w odpowiednich
miejscach, z wykorzystaniem dostepnej powierzchni, ktérg posiadaja wybrane typy
wiatrakOw, w istotny sposoéb wzbogaca atrakcyjno$¢ biznesowag wiatrakow, nadajgc im
szczegolny charakter, kreujac ich nowe wykorzystanie, zwigkszajac zainteresowanie
klientow, a co za tym idzie otwierajac nowy strumien przychodowy dla podmiotu oferujacego
na rynku wiatrak reklamowy.

Zasada dzialania turbiny jest prosta i sprowadza si¢ do przetwarzania darmowej energii
wiatru w energi¢ elektryczng. Wiejacy wiatr porusza $migta, ktore z kolei wprowadzajg w
ruch generator. W generatorze powstaje prad elektryczny staty lub przemienny. Do
wspotczesnych turbin wiatrowych mogacych postuzy¢é rowniez jako turbiny (wiatraki)
reklamowe nalezg migdzy innymi:

— bebnowe,

— karuzelowe,
— rotorowe,

— wieloptatowe,
— $miglowe.

Najczescie] obecnie spotykang turbing wiatrowg jest turbina $miglowa trojplatowa
(rzadziej dwu- lub jednoptatowa, ewentualnie o wigkszej liczbie topat), o poziomej 0si obrotu,
wirniku ustawionym ,,na wiatr”, zamocowanym w gondoli stalowej lub z tworzyw
sztucznych. Cato$¢ umieszczona jest na wiezy o wysokosci nawet do 100 m. Ze wzgledu na
swoj specyficzny ksztalt i pionowe umieszczenie osi obrotowej na podstawie turbiny,
szczegolnie interesujace sa turbiny typu VAWT w kontekscie wykorzystania do celow
reklamy (przyktad znajduje si¢ na kolejnej stronie 1 dotyczy rysunku z wykorzystaniem logo
marki Mc Donald’s).

Z punktu widzenia posiadacza takiego wiatraka umieszczenie wiasnej reklamy lub logo
na turbinie wiatrowej jest niezwykle nowatorskim sposobem reklamowania si¢ — reklama taka
bardzo zwraca na siebie uwage, jest widoczna z duzej odleglosci, a dlugookresowo moze
uniezalezni¢ od korzystania z tradycyjnych zewng¢trznych no$nikow, sugerowanych czesto
jako element komunikacji przez domy mediowe. Natomiast dla ,,widza” jest nowa forma
prezentacji tresci reklamowanej dotychczas nie spotykang, dzigki czemu jest ona zaskakujgca
i dociera swym przekazem zanim jeszcze zostanie rozpoznane jako reklama.

Fachowcy sg jednak zgodni, ze ten typ reklamy ma swoje zalety i wady (Burtenshaw,
Mahon 1 Barfoot, 2007). Do jej gtéwnych zalet naleza:

— media niestandardowe dziataja poprzez zaskoczenie, i docierajg ze swoim przekazem
zanim zostang zidentyfikowane jako reklama;

— zwykle poprzez swoja zaskakujaca forme generuja rozgtos i prowokuja do dyskus;ji;

— wzbudzaja dodatkowo zainteresowanie srodkéw masowego przekazu;
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— wyrdzniajg si¢ na tle innych form reklamy dzigki temu , Ze sg najczes$ciej medium bardziej
dramatycznym i innowacyjnym dzigki sposobowi prezentacji;

— to udramatyzowane i niekonwencjonalne medium sprawia, ze jest ono lepiej
zapamigtywane.

Do wad, ktore specjalisci wymieniajg najczesciej naleza:

— kampania niestandardowa oparta jest na jednym obiekcie, a ekspozycja ma charakter
przelotny;

— kampania moze wywolywa¢ kontrowersje i w ekstremalnych przypadkach budzi¢ sprzeciw
opinii publicznej;

— zasigg kampanii moze by¢ ograniczony. Niektére z bardziej wymysSlnych kampanii
niestandardowych lub partyzanckich moga by¢ trudne w transferze na wigksza
geograficznie skalg.

Przyktady zastosowania turbin wiatrowych jako wiatraki reklamowe.

Zrodto:https://www.google.pl/search?q=advertising+wind-+turbines&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=I__t
U-HdH-XFOQXi94HgCA&ved=0CAYQ_AU0AQ&biw=1366&bih=673.

Podsumowanie

Istniejgca na rynku reklamowym konkurencja powoduje, ze twércy reklam przescigaja
si¢ tworzeniu coraz to ciekawszych pomystow. Wiele przekazéw wyrdznia si¢ tym, ze ma
niestandardowy charakter: ,,Glownym powodem wykorzystania niestandardowych rozwigzan
na klasycznych no$nikach outdoorowych jest chg¢ wyrdznienia si¢ z przekazem reklamowym
z wszechobecnego clutteru. Juz dos¢ dawno temu reklamodawcy odkryli, Ze nawet prosty
zabieg polegajacy na wyjsciu czgdci layoutu poza obszar tablicy daje zaskakujaco pozytywny
efekt. Kampanie sg po prostu lepiej zauwazalne, co pokazuja takze badania. (...) Ludzie lepiej
zapamigtujg informacje ptyngce z plakatu 3D w poréwnaniu z plakatem standardowym”
(Jasiotek, 2009). Niestandardowe rozwigzania majace zastosowanie przy tworzeniu reklam
zewnetrznych sg przedmiotem badan specjalistow od reklam, a opisane wyzej wiatraki
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reklamowe wymuszajg takze angazowanie si¢ specjalistow i projektantow z dziedziny
energetyki do innowacyjnej tworczosci na rzecz przekazu reklamowego.

Wiatraki reklamowe w najblizszej przysztosci powinny stanowi¢ kierunek
zainteresowania reklamodawcéw, poniewaz posiadaja wiele z opisanych w artykule atutow
no$nikéw reklamy zewnetrznej. Sa w swojej postaci oryginalne, nowoczesne, zaskakujace
i atrakcyjne dla potencjalnych odbiorcéw. A dodatkowo ich wiasciciele mogg liczy¢ na
przychylno$¢ inwestorow w kontek$cie dofinansowania ich budowy i1 rozpowszechniania,
poniewaz realizujg przy tym polityke energetyczng panstwa polegajacg na wytwarzaniu
energii z odnawialnych zrodet.
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Internet jako medium informacyjne w ustugach
medycznych

Streszczenie: Internet staje si¢ medium wszechobecnym i wykorzystywanym w wielu aktywnosciach przez
miodych uzytkownikéw. Jego rozwoj implikuje wyzwania dla zarzadzajacych podmiotami medycznymi
zwigzane z konieczno$cia nadazenia w dostosowaniu oferty do coraz szybciej zmieniajacych si¢ potrzeb
zdrowotnych, lecz rowniez informacyjnych pacjentdw. Grupa ludzi mtodych jest bardzo podatna na stosowanie
nowych technologii do rozwigzywania probleméw medycznych. Internet jako medium informacyjne stwarza
wiele mozliwosci kreowania informacji marketingowej o podmiotach medycznych i ich ustugach i dostarczania
jej tam, gdzie jest poszukiwana. Artykul omawia mozliwosci réznych zastosowan Internetu jako medium
informacyjnego w ustugach medycznych.

Stowa kluczowe: Internet, ustugi medyczne.

Internet as an information medium in healthcare services

Summary: The Internet is becoming an omnipresent medium and is utilized by young users in a multiple
activities. Its development implies challenges for managers of medical entities, associated with the necessity to
keep pace in adapting the offer to the ever faster changing health demands, and information requirements as
well. Young people are very prone to usage of new technology to solve medical problems. Internet as a medium
of information establish many opportunities to create marketing information about medical entities and their
services, and to deliver it where it is sought after. This article deals with the variety of applications of the
Internet as a medium of information in healthcare services.

Keywords: Internet, healthcare services.

Wprowadzenie

Umiejscawiajac  Internet w sferze mediow informacyjnych wykorzystywanych
W ustugach medycznych, nalezy zaznaczy¢, ze jest on w tym konteks$cie czescig szerokiego
obszaru nazywanego e-zdrowiem. Jest to obszar istniejacy na przecigciu dziedzin informatyki,
zdrowia publicznego 1 biznesu, odnoszacy si¢ do ustug zdrowotnych 1 informacji
dostarczonych badZ poszerzonych przez Internet i powigzane technologie (np. mobilne).
W szerszym znaczeniu termin ten ma zwigzek nie tylko z rozwojem technicznym, ale rowniez
ze stanem umyshu, sposobem rozumowania czy podejscia. Jest wypadkowa globalnego
myslenia o poprawie opieki zdrowotnej w skali lokalnej, regionalnej 1 Swiatowej poprzez
zastosowanie technologii informacyjnych i komunikacyjnych (Eysenbach, 2001, Frankowski
i Frankowska, 2011).

Sie¢ internetowa stata si¢ medium informacyjnym, ktére zaczyna zastgpowac codzienne
relacje na wielu plaszczyznach. Tendencja ta przenosi si¢ rOwniez w obszar interakcji
zwigzanych ze zdrowiem i medycyng. Coraz czgéciej wykorzystywana jest do poszukiwania
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informacji o charakterze medycznym, zarowno tych dotyczacych wybranych dolegliwosci,
jak 1 podmiotéw medycznych czy profesjonalistow, ktorzy zajmuja si¢ leczeniem lub
zapobieganiem ich powstawania, wreszcie do wirtualnych kontaktow z profesjonalistami czy
wymiany informacji o nich w mediach spotecznosciowych. Trend ten widoczny na §wiecie od
wielu lat zaczyna pojawiac si¢ rowniez w Polsce. Tak zwane pokolenie ,,Z”, dla ktérego $wiat
Internetu stat si¢ codziennoscia, jest na niego szczegolnie wyczulone.

Wykorzystanie w umiej¢tny sposob narzedzi informatycznych do przekazywania
informacji o ustugach medycznych, budowania wizerunku jednostki moze by¢ kluczowym
zrodlem przewagi konkurencyjnej podmiotu medycznego, $wiadczacego ustugi w kazdej
dziedzinie. Celem pracy jest ocena wykorzystania Internetu jako zrédla informacyjnego
W wybranej grupie osob mtodych.

1. Wykorzystywanie narzedzi internetowych w ustugach medycznych na
sSwiecie

Na catym $wiecie z sieci internetowej korzysta 2,4 miliarda uzytkownikow, najwigcej
W Azji okoto miliarda i w Europie ponad 518 milionow. W Polsce liczba uzytkownikoéw sieci
wynosi ponad 24,9 miliona (http://www.internetworldstats.com/stats4.htm). Szacuje sig, ze
w 2014 roku liczba 0s6b korzystajacych z Internetu mobilnego przewyzszy tych uzywajacych
stacjonarnego (Brzozowski, 2012).

52 miliony dorostych Amerykanéw uzywa Internetu do uzyskiwania danych
i informacji medycznych. Jest on zrodlem szukania informacji medycznych
0 produktach/ustugach medycznych i medium komunikowania si¢ z profesjonalistami (Diaz,
2002).

Badanie The European eHealth Consumer Trends Survey przeprowadzane w siedmiu
europejskich krajach: Danii, Niemczech, Grecji, na Litwie, w Norwegii w Polsce i Portugalii
wskazuje na rosnacy trend w wykorzystywaniu Internetu do celow zdrowotnych przez
uzytkownikéw globalnej sieci (Kumervold, 2008). Zmienia si¢ tez profil uzytkownikéw,
mlode kobiety najaktywniej wykorzystuja to medium w celach medycznych. Ponadto
w ostatnich latach do podstawowych funkcji prostego wyszukiwania informacji doszty
bardziej ztozone: poszukiwanie informacji o profesjonalistach 1 wymiana dos$wiadczen
pomiedzy uzytkownikami dotyczaca opinii na temat ustug medycznych.

Wazrasta wazno$¢ Internetu jako zrodla informacji na przestrzeni lat 1 jest to najwyzszy
wzrost waznos$ci sposrod wymienionych we wspomnianym sondazu zrodet (+6,5%) (tab. 1).
Pozostate tradycyjne zrodta informacji notuja spadek, poza ,,rodzing i przyjaciétmi”, ktorych
waznos$¢ opinii dla internautow europejskich réwniez wzrosta (+0,3%).

Wspomniane badania w innej swojej czgsci wskazujg rOwniez na to, ze rosnie ponadto
liczba 0s6b uzywajacych interaktywnych serwisow zdrowotnych w celu internetowego
kontaktu ze znanym sobie lekarzem lub przypisanym lekarzem rodzinnym (wzrost o 3,2%)
albo w celu interakcji z web profesjonalistg, ktorego nigdy nie widzieli (wzrost o 2,9%)
(Kumervold, 2008). Jest to trend, ktory powinien by¢ zauwazony przez specjalistow
zajmujacych si¢ dostarczaniem i promocja ustug medycznych.

Media spotecznos$ciowe to kolejny element globalnej sieci, ktory jest wykorzystywany
do celéw medycznych. Laczac pacjentow i dostawcdéw ustug medycznych, oferuja one duze
mozliwo$ci pomocy uzytkownikom poprzez dostep do porad zdrowotnych, odbieranie
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i dawanie wsparcia spotecznego, zarzadzanie i radzenie sobie z chorobami przewlektymi,
atakze pomoc w podejmowaniu codziennych decyzji zdrowotnych (Munson, 2013). Fan
podaje, ze 91% dorostych, ktérzy korzystaja z Internetu jest regularnymi uzytkownikami
medidow spotecznosciowych (Fan, 2014).

Tab. 1. Wazno$¢ roéznych zrédet informacji medycznej dla respondentéw europejskich

fe o, . .. Zmiana pomiedz
Rézne i gg‘a informacji | o005 2 2007

ycznej W%
Profesjonalisci -3,7*
Rodzina, przyjaciele +0,3
TV/radio -3,5
Farmaceuci -34
Czasopisma i magazyny -5,1
Ksigzki -3,8
Internet +6,5
Kursy i szkolenia -0,8

*uczestnicy badania oceniali rozne zrodta informacji wedtug waznosci w skali 1-5, liczba w tabelce oznacza
zmian¢ procentowa pomig¢dzy oceng w roku 2005 a 2007.

Zrédto: Kummervold P. E., Chronaki C. E., Lausen B., Prokosch H. U., Rasmussen J., Santana S., Staniszewski
A., Wangberg S.C.(2008). eHealth Trends in Europe 2005-2007: A Population-Based Survey, Journal of Medical
Internet Research, 10(4), e42).

Polscy uzytkownicy Internetu medycznego najczesciej szukajag wybranych informacji
medycznych 1 je czytaja. Robi to 92,3% polskich internautéw. Inne formy, takie jak kontakty
z pracownikami ochrony zdrowia, zamawianie produktow on-line czy udziat w medycznych
forach i grupach dyskusyjnych sag mniej popularne (Staniszewski i Bujnowska-Fedak, 2008).

2. Dziatania informacyjne i wizerunkowe firm medycznych w Internecie

Najnowsze badania mediow umieszczone w raporcie za 2013 rok ,,Media w zarzadzaniu
reputacja placowki medycznej” méwig o tym, ze polskie placowki sa obecne w Internecie
gtownie poprzez strony internetowe (90%), rzadziej przez prowadzenie profilu w mediach
spotecznosciowych (28%), eksponowanie placowki w najwazniejszych portalach medycznych
(29%), moderowanie wypowiedzi o placowce i lekarzach na forach internetowych (10%)
(Kobold Public Relations, 2013). Prawie 30% dba o to, aby strona internetowa byta dobrze
wyeksponowana, zawierala aktualne informacje 1 dane kontaktowe.

Mruk podkresla, ze polskie podmioty lecznicze maja ograniczone mozliwosci
komunikacji marketingowej 1 promocji swoich uslug. Podyktowane jest to bardzo
restrykcyjnymi przepisami prawnymi zabraniajagcymi uzywania wielu, popularnych na innych
rynkach, narzedzi promocyjnych (Mruk, 2013, Ustawa o dziatalno$ci leczniczej z dnia 15
kwietnia 2011, Dz. U. z 2013 r poz., 217, Ustawa z 6 listopada 2008 o Prawach Pacjenta i
Rzeczniku Praw Pacjenta, Dz. U. 2012 r. poz 159, z pdzn. zm.). Do najbardziej popularnych
narzedzi promocji uzywanych na rynku medycznym wspomniany autor zalicza public
relations 1 marketing bezposredni (Mruk, 2013). Szczegdlnie istotne dla dziatan
promocyjnych jest tez uczestnictwo firm medycznych w programach profilaktycznych
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I prozdrowotnych, przeznaczonych dla ogélu spoteczenstwa, ktore moga zwigkszy¢
atrakcyjnos¢ oferty danego podmiotu leczniczego (Kobold Public Relations, 2013).

Internet moze rowniez by¢ dla jednostek medycznych narzedziem kreowania ustug i ich
tozsamosci. Profesjonalna strona internetowa, obecno$¢ w mediach spotecznosciowych czy na
portalach o zdrowiu, mogg stanowi¢ atut marketingowy firmy medycznej. Wymienione
najistotniejsze narzedzia promocyjne zwigzane sg stricte z mozliwosciami ksztattowania
wizerunku podmiotu i ushugi medycznej, a takze co za tym idzie, wptywania na subiektywny
odbior jej jakosci.

3. Miodzi uzytkownicy Internetu medycznego

Wsrod polskich internautow dominujg osoby milode, z wyzszym (88% jest on-line)
I Srednim wyksztatceniem (64% jest on-line) (Watta, 2012). Socjologowie dzielg wspotczesne
pokolenia na 3 generacje: X, Y 1 Z. Pokolenie ,,X” to osoby urodzone w latach 60. i1 70., ktére
dorastaty w $rodowisku urzadzen analogowych 1 bezposrednich kontaktow interpersonalnych
w sferze biznesowej. Pokolenie ,,Y” urodzone w potowie i pod koniec lat 80., dojrzewato
w okresie jako$ciowego rozwoju urzadzeh mobilnych i1 komunikacji cyfrowej. W Polsce
interesujagcym nas pokoleniem ,,Z” okresla si¢ miodych ludzi, urodzonych po 1990 roku
(http://biznes.pl/firma/wiadomosci/pokolenie-z-wkracza-na-rynek-pracy,5594129,news-
detal.html, Brzostowski, 2012, www.instytutobywatelski.pl/16154/blogi/co-z-ta-praca/xyz-
sztafeta-pokolen-na-rynku-pracy). Osoby te przyzwyczajone sg do codziennego korzystania
z nowych technologii i Internetu od wczesnego dziecinstwa stad wybor autorow niniejszego
artykutu wiasnie tej grupy wiekowej ludzi pelnoletnich jako grupy badanej. Analitycy
donosza, ze perspektywy rozwojowe pokolenia ,,Z” sa bardzo dobre, poniewaz szacuje si¢, ze
ich zarobki w skali globalnej wzrosng w ciggu nastepnych 10 lat i przewyzsza dochody ich
rodzicow (Brzostowski, 2012). Badania wykorzystania Internetu do celow medycznych
wskazuja na to, ze w grupie dorostych ludzi mtodych Internet jest przydatnym medium
rozpowszechniania informacji medycznej (Beck, 2014).

4. Cele badan, materiat, metody

Celem podstawowym badan bylo zdiagnozowanie oceny oraz wykorzystania medium
internetowego jako niosacego i przekazujacego informacje o ustugach medycznych w grupie
docelowej ludzi mtodych zajmujacych si¢ w ramach swych studiow tematyka prozdrowotna.

Do realizacji celu badawczego wykorzystano ankiet¢ wlasnego autorstwa. Badanie
przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego, w okresie maj-czerwiec 2014, na probie
94 0s6b, dobranej w sposéb losowy. Operatem losowania byl spis studentéw Wydziatu Nauk
o Zdrowiu Uniwersytetu Medycznego w Poznaniu, zastosowano dobdr systematyczny.
Ankietowanymi byli studenci w wieku od 19 do 25 lat. Srednia ich wieku wynosita 22,1+1,82
lat.

Badani to w wigkszosci kobiety (92% ankietowanych), pochodzace z obszarow
miejskich (82%), majace staty dostep do Internetu. Dane zanalizowano za pomocg programu
statystycznego SPSS.

5. Wyniki badan
Ankietowane osoby deklaruja, ze posiadajg staly dostep do Internetu, zadna z nich nie
wskazata, Zze posiada dostgp czasowy. Dzienny czas spedzany przez nie w Internecie
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przedstawia tablica 2. Najwiecej osob — (36%) spedza w Internecie powyzej 3 godzin
dziennie, natomiast do godziny dziennie tylko 8% ankietowanych.

Tab. 2. Deklarowana dzienna liczba godzin spgdzana w Internecie przez ankietowanych

Deklarowana dzienna liczba s
. . % odpowiedzi
godzin spedzana w Internecie
dol 8%
1-2 20%
2-3 29%
powyzej 3 36%
duzo wiecej 6%

Zrodto: badania whasne.

Respondentdw zapytano o to czy poszukuja stron internetowych podmiotow
leczniczych przed skorzystaniem z ich ustug. Wigkszos¢ z nich czyni to czasami (45%) lub
czesto (30%) (rys. 1).

Rys. 1. Poszukiwanie stron internetowych podmiotow medycznych przed skorzystaniem
Z ustugi medycznej

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

5% -

0% -

nigdy czasami czesto zawsze

Zro6dlo: badania wilasne.

Najczesciej przegladane informacje na stronach internetowych podmiotéw leczniczych
to oferta ustugowa — zakres ustug (79% odpowiedzi), 36% respondentéw wchodzi réwniez na
stron¢ podmiotu medycznego, po to aby zarejestrowac si¢ na wizyte on-line (rys. 2).

Studentom zadano réwniez pytanie o to, czy chcac skorzysta¢ z uslug konkretnego
profesjonalisty, sprawdzajg informacje o nim w Internecie. 85% ankietowanych udzielito
pozytywnej odpowiedzi na to pytanie. NajczeScie] zwracaja oni uwage na oceng ogolng
lekarza wyrazong w punktach lub % (64%). 42% bierze pod uwage miejsce pracy osoby,
z ktorej ustug chcg skorzystaé (szczegbtowe dane narys. 3).
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Rys. 2. Najczesciej przegladane przez respondentow kategorie na stronach internetowych
podmiotéw leczniczych

FAQ najcze¢sciej zadawane pytania
aktualnosci

grafik pracy lekarzy i ich specjalnosci
placoéwki, ich adresy, godziny przyjec¢
sprawdzanie wynikow

programy profilaktyczne

oferta ustugowa

rejestracja on-line

historia firmy i wtasciciele

T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zr6dto: badania wlasne.

Rys. 3. Zwracanie uwagi na informacje o lekarzach w Internecie przed pierwszym z nimi

kontaktem
70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% - : : , am
na oceny i na oceny i ocene 0golng placowke inne
wypowiedzi wypowiedzi lekarza
innych innych
uzytkownikow uzytkownikow
(wszystkie) (wybrane)

Zrodto: badania wlasne.

Aktywnos$¢ internetowa respondentow zauwazana jest tez po odbyciu wizyty u
wybranego specjalisty: 22% zawsze sprawdza zalecenia wydane przez lekarza, szukajgc
informacji w Internecie, 5% - czesto, 51% — czasami. Nie sprawdza ich nigdy 22%
respondentow.
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Niskg aktywno$¢ wykazuja oni przy ocenie w Internecie dziatania podmiotu
leczniczego. Tylko 22% kiedykolwiek zachecito w Internecie do skorzystania z ustug danego
podmiotu leczniczego. Najczesciej byto to polecenie w medium spotecznosciowym (56%
z odpowiedzi pozytywnych) lub na forum internetowym (32% z odpowiedzi pozytywnych),
12% z odpowiedzi pozytywnych - w innym miejscu w ,,sieci”.

Porownywalna liczba respondentow (23%) zniechecita kiedykolwiek innych
W Internecie do korzystania z uslug wybranego podmiotu leczniczego. Réwniez najczescie]
czyniono to w medium spotecznosciowym (45%), na forum internetowym (41%), w innym
miejscu w sieci (14%).

Ankietowani studenci rzadko korzystaja z porad lekarzy on-line. Sposréd wszystkich
badanych uczynito tak tylko 11%. W wigkszo$ci przypadkéw byt to kontakt z anonimowym
lekarzem, w jednym przypadku respondentka stwierdzita, ze kontaktowata si¢ on-line z sobie
znanym lekarzem. Ankietowani w wigkszo$ci byli zadowoleni z uzyskanej porady (tylko
jedna osoba byla niezadowolona). Kontakt z lekarzem on-line dotyczyl nastepujacych
schorzen badZz problemow: antykoncepcja, stosowanie sterydéw, problemy kardiologiczne,
neurologiczne, zapalenie dzigsel, nadcisnienie, grypa, choroby tarczycy, choroba psychiczna,
problemy psychologiczne.

7% ankietowanych korzystalo z porady on-line innego niz lekarz cztonka personelu
medycznego. W wigkszosci przypadkdéw byt to anonimowy specjalista, w jednym przypadku
znany respondentce farmaceuta. Wszyscy ankietowani byli zadowoleni z uzyskanych porad
internetowych. Uzyskali je od farmaceutow, rehabilitantow, psychologéw badz dietetykow.

Zbadano rowniez jak respondenci reaguja na informacje o uslugach medycznych
umieszczone w Internecie w porOwnaniu z tymi, ktére mozna znalez¢ w tradycyjnych
mediach. 33% respondentéw skorzystalo z ustug podmiotu leczniczego, gdy wcze$niej
przeczytato o nim na forum internetowym, 22% — w medium spotecznosciowym, 21% — gdy
spotkato si¢ ze wzmianka o nim w gazecie, 16% — z informacja w telewizji, 7% — w radiu, 5%
brato udziat w wydarzeniu marketingowym np. bezptatnym badaniu USG na festynie
prozdrowotnym.

Zanalizowano rowniez reakcje respondentdow na dziatania w ramach marketingu
bezposredniego. 23% respondentow otrzymato e-mail od podmiotu $wiadczacego ustugi
medyczne i skorzystalo z propozycji. Ws$rdd wymienianych ustug byly badania
profilaktyczne, szczepienia, ustugi dietetyczne.

Podsumowanie

Wyniki badan wskazuja na to, ze studenci zajmujacy si¢ na co dzien w ramach swoich
studiow tematyka medyczng i paramedyczng podczas swoich kontaktéw z podmiotami
medycznymi oraz konkretnymi przedstawicielami zawodoéw medycznych wykorzystuja
Internet zaré6wno do poszukiwania informacji jak 1 ich weryfikacji. Chcac skorzysta¢ z ustug
podmiotu leczniczego, wchodzg na strong internetowa podmiotu leczniczego 1 szukaja, co
prawda, tylko czasami na niej informacji, lecz juz szukajac lekarza, dokladnie sprawdzaja
opinie 0 nim oraz zwracaja uwage na placowke, w ktorej on pracuje. Co wiecej Internet
uzywany jest przez nich réwniez do weryfikacji informacji dostarczonych przez
Swiadczacego ushugi profesjonaliste. Nie roznig si¢ tym od populacji polskiej, ktora
wykorzystuje Internet gtownie do szukania i oceny informacji medycznych (Staniszewski
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i Bujnowska-Fedak, 2008). Zachowania takie powinny by¢ jednak dostrzezone przez
zarzadzajacych podmiotami leczniczymi w celu mozliwos$ci monitorowania opinii o jednostce
i pracujacych w niej lekarzach. Badania przeprowadzone wsrdd polskich podmiotéw
leczniczych wskazuja na to, ze co dziesigty osrodek moderuje wypowiedzi o placowce
I lekarzach na forach internetowych. Sg to w wigkszosci duze osrodki. Mniejsze rzadziej si¢
tym zajmuja (Kobold Public Relations, 2013).

Co prawda ankietowani w matym stopniu korzystaja jeszcze z Internetu w celu
zachgcenia lub zniechecenia innych do korzystania z ustug podmiotoéw leczniczych, ale sami
chetnie korzystajg z nich zachgceni przez informacje zamieszczone np. na forach
internetowych. Medium spoteczno$ciowe jest tym miejscem w Internecie, ktére najczesciej
(oile jest w ogole wykorzystywane) jest nosnikiem pozytywnej lub negatywnej informacji
0 podmiocie leczniczym. Trend duzej aktywnosci respondentow na portalach
spoteczno$ciowych nie potwierdza si¢ w niniejszych badaniach, lecz analiza trendow
Swiatowych, pozwala przypuszczaé, ze moze pojawi¢ si¢ w najblizszych latach tendencja
rosnaca, w tym wzgledzie rowniez na rynku medycznym wsrdéd miodych pacjentow (Munson,
2013). Zycie codzienne z jego problemami, réwniez zdrowotnymi, przenosi si¢ bowiem coraz
czg¢sciej do S$wiata wirtualnego. Badania przeprowadzone ws$rod polskich podmiotow
leczniczych moéwig o tym, ze 28% ankietowanych placowek medycznych obecna jest na
portalach spotecznosciowych. 61% placowek organizuje z kolei akcje profilaktyczne (Kobold
Public Relations, 2013). Jest to jedna z form przyciagni¢cia uwagi potencjalnych nabywcow.
Informacje prasowe wysyta 42% ankietowanych w ramach cytowanego badania podmiotow
(Kobold Public Relations, 2013).

Ankietowani studenci deklaruja, ze korzystaja z ustug placowki medycznej, jesli ustysza
o niej na forum internetowym, przeczytajag w medium spoteczno$ciowym czy w gazecie.
Media spotecznosciowe sa obecnie dla wielu firm podstawa dzialan w sferze marketingu
szeptanego (Maciejewski, 2013). Badani rownie chetnie korzystaja z zaproszenia, gdy dostang
np. e-mail od podmiotu leczniczego. Ta ostatnia forma przekazywania informacji do
potencjalnego pacjenta jest szczegolnie ciekawa 1 godna zauwazenia, bowiem dane mowig
0 tym, ze przeszto ¥ internautoOw uwaza przegladanie poczty elektronicznej za wazny element
korzystania z sieci (Wddz, 2014). Co wigcej jest formg bezposredniego kontaktu z pacjentem,
a wiec dozwolong prawnie (Dercz i Rek, 2011).

Kolejnym cennym spostrzezeniem jest to, ze mtodzi respondenci wchodza na strong
podmiotu leczniczego i ch¢tnie rejestruja sie na wizyte on-line, zatem odpowiada im taka
forma pierwszego kontaktu z podmiotem. Z kolei rzadko jeszcze korzystaja z porad
specjalistow on-line zar6wno lekarzy, jak 1 innych cztonkéw personelu medycznego. Mozna
jednak zwroci¢ uwage na to, ze wsréd wymienianych tematéw udzielonych porad on-line sg
rowniez te drazliwe lub wstydliwe: choroba psychiczna, antykoncepcja czy stosowanie
sterydow. Wyniki te moga by¢ pomocne przy tworzeniu w przysztosci sprawnie dziatajacej
oferty ustugowej/aplikacyjnej rowniez z zastosowaniem form kontaktu internetowego
dostosowanej do zapotrzebowania mtodych odbiorcow. Starsi odbiorcy ustlug medycznych
0 $redniej wieku 42,8 lat wyrazaja si¢ pozytywnie o mozliwosciach skonsultowania si¢ ze
swoim lekarzem przez Internet lub wideotelefon, co wigcej byliby w stanie zaptaci¢ za taka
ustuge (Staniszewski 1 Bujanowska-Fedak, 2008). Badania przeprowadzone na osobach
w wieku 20-41 lat rowniez sugeruja, che¢ kontaktow z profesjonalistami medycznymi przez
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Internet (Doroszewska i Dmoch-Gajzlerska, 2011), lecz nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku
obu badan s3 to odpowiedzi zawierajace deklaracje, a nie stwierdzajace fakty.

Analitycy firmy Deloitte przewiduja, ze w 2014 roku korzystanie z porad lekarzy za
posrednictwem sieci moze przynies¢ 5 miliardow dolaréw oszczednosci w  Stanach
Zjednoczonych i innych krajach rozwinigtych. W biezacym roku pacjenci skorzystaja z ponad
100 min e-wizyt, co stanowi 400-procentowy wzrost w poréwnaniu z rokiem 2012
(Katrynicz, 2014). Wczesniejsze badania europejskie, co prawda méwig o rosngcym trendzie
w tym wzgledzie, lecz podkreslaja jeszcze niski udzial tego typu porad, a takze przewage
kontaktu bezposredniego z profesjonalista medycznym nad tym wirtualnym (Staniszewski
I Bujnowska-Fedak, 2008, Santana i in., 2010). Do$¢ niska aktywno$¢ internctowa
ankietowanych studentow w korzystaniu z porad medycznych on-line moze wynika¢ z racji
ich mniejszego do$wiadczenia w korzystaniu z ustug medycznych w ogole w zwigzku
z relatywnie dobrym stanem zdrowia w mtodym wieku.

Powszechnos¢ interakcji internetowych oraz postep nowych technologii w tej dziedzinie
przyspiesza rozwo¢j rozwiazan dedykowanych lepszej obstudze klientow (np. rozwigzania
cloud computing) (Mu-Hsing Kuo, 2011). W Polsce w branzy ustug medycznych czynnikami
hamujacymi sg z kolei brak rozwinigtej infrastruktury informatycznej i petnej informatyzacji
ochrony zdrowia.

Infrastruktura informatyczna podmiotu leczniczego powinna by¢ tak sprawna, aby
mozna $wiadczone ustugi medyczne swobodnie zorientowaé na zaspokajanie potrzeb
pacjentow, ktore stanowig dla nich wartos¢ (Gtowacka, Glowacka-Rebata, 2013). Powinna
zatem dostarcza¢ mozliwosci swobodnego znalezienia informacji o ustudze medycznej
i profesjonalistach, zapewni¢ szybkie umowienie si¢ na wizyte w systemie e-rejestracji,
zapewni¢ mozliwos¢ telekonsultacji, czy wypisanie w razie potrzeby e-recepty, wreszcie
podzielenia si¢ swoja opiniag o ustudze w Internecie, czy otrzymania sprofilowanego
zaproszenia na badania profilaktyczne. Dzigki rozwojowi wspodiczesnych narzedzi
informatycznych mozliwe jest ksztaltowanie architektury systemow zorientowanych na ustugi
w taki sposob, aby podmiot leczniczy mogt te wymagania spetni¢ (Frankowski 1 Frankowska,
2011). Sprawnie dziatajacy system opieki internetowej nad pacjentem wplyna¢ moze
niewatpliwie na pozytywny wizerunek firmy medyczne;j.
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Shoppertainment oraz eatertainment
— kreowanie wyjatkowych doswiadczen
w handlu i gastronomii

Streszczenie: Postepujaca unifikacja ofert rynkowych sprawia, ze oferenci produktéw z wielu branz poszukuja
skutecznych sposobow wyroznienia si¢ na tle konkurencji. Jednym z mozliwych obszaréw indywidualizowania
produktow jest dostarczanie nabywcom wyjatkowych do§wiadczen — takich, ktore na dlugo zostang zapamigtane
i przywiaza ich do marki. Jest to szczegodlnie istotne w dobie spoteczenstwa informacyjnego, w ktorym
konsumenci spedzaja sporo czasu na korzystaniu z tzw. nowych medidow (internetu, telefonii komodrkowej),
angazujacych tylko dwa zmysty — wzrok i stuch. W handlu i gastronomii coraz cze$ciej wskazuje si¢ na
wykorzystanie podejs¢, w ktorych podstawowy wyr6zniki oferty stanowi rozrywka. Podejsécia te — w odniesieniu
do sklepow i restauracji — okresla si¢ odpowiednio mianem shoppertainment oraz eatertainment. Celem artykutu
jest dokonanie eksploracji tych zjawisk, jak rowniez determinant ich skutecznego wykorzystania w dziataniach
marketingowych obiektoéw handlowych i gastronomicznych. Czynniki warunkujace efekty shoppertainment oraz
eatertainment sformutowano w oparciu o analiz¢ wybranych przykltadow oraz bezposrednie obserwacje
poczynione przez autora artykutu.

Stowa kluczowe: marketing doswiadczen, rozrywka, handel, gastronomia, spoteczenstwo informacyjne.

Shoppertainment and eatertainment — creating unique experiences in trade and
gastronomy

Summary: The progressing unification of the market offerings causes the suppliers in multiple branches to seek
efficient ways of standing out from the competition. One of the possible areas in which products can be
individualized is providing the customers with unique and memorable experiences that would attach them to the
brand. This is particularly important in the era of information society, in which consumers spend a lot of time in
using a new media (Internet, mobile phones), involving only two senses — sight and hearing. There is an
increasing emphasis in trade and gastronomy on employing approaches in which entertainment is the main
distinguishing mark of the offering. Such phenomena — applying to shops and restaurants — are termed
shoppertainment and eatertainment, respectively. The goal of the article is to determine the nature of these
phenomena, as well as the determinants of employing them efficiently in marketing activity of trade and
gastronomic establishments. The factors conditioning the effects of shoppertainment and eatertainment were
formulated based on the analysis of selected examples and direct observation done by the author.

Keywords: experience marketing, entertainment, trade, gastronomy, information society.

Wstep

W dobie zaostrzajacej si¢ konkurencji oraz postepujacej unifikacji produktow
szczegolnego znaczenia nabiera dostarczanie klientom silnych 1 zindywidualizowanych
doswiadczen. Takie doznania moga sta¢ si¢ podstawowym wyréznikiem oferty rynkowej oraz
istotnie oddziatywa¢ na wizerunek, sprawiajac, ze kontakt z marka bedzie dtugo pamigtany.
Dostarczane doznania czgsto przyjmuja forme rozrywki. NajczesSciej mozna to zauwazy¢
W handlu 1 gastronomi, gdzie zaczeto wskazywaé na wystepowanie dwoch nowych zjawisk,
okreslanych jako shoppertainment oraz eatertainment'’. Zjawiskom tym, jak do tej pory,

W literaturze przedmiotu dla pojecia shoppertainment mozna tez znalezé okreslenia synonimiczne —
entertailing lub retailtainment.
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poswiecano tylko sporadycznie miejsce w zagranicznych i polskich publikacja naukowych,
ograniczajac si¢ do krdotkich wzmianek. W zwigzku z tym celem niniejszego artykulu jest
nieco szersze spojrzenie na koncepcje wzbogacania produktow o komponent rozrywki oraz
wskazanie determinant zastosowania shoppertainment i eatertainment w sposob pozwalajgcy
uzyska¢ przewage rynkowa. Egzemplifikacja dokonana zostala w odniesieniu do przypadkow
udanego wykorzystania tych podejs$¢, ktore pozwolity wyrozni¢ — w skali globu — wybrane
centra handlowe oraz obiekty gastronomiczne.

1. Przestanki kreowania wyjatkowych doswiadczen

Od Kkilkunastu lat w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na wystegpowanie ery
gospodarki doswiadczen (experience economy). Tworcami tego pojecia sg B.J. Pine oraz J.H.
Gilmore, ktorzy w 1998 roku uzyli go w artykule pt. ,,Welcome to the experience economy”,
a nast¢pnie szerzej opisali w 1999 roku w ksigzce zatytutlowanej ,, The experience economy.
Work is theatre and every business a stage” (Pine, Gilmore, 1998, s. 97-105; Pine, Gilmore,
1999). Autorzy uznali, iz obecna faza rozwoju rynku, jako kolejna — po gospodarkach:
agrarnej, przemystowej oraz uslug — wymaga kreowania wyjatkowych doznan u klientow.
Jest to konieczny warunek do tego, aby wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji oraz w perspektywie
dlugoterminowej wykreowac pozadany wizerunek marki.

Wazrost znaczenia angazowania zmystow w dzialaniach marketingowych jest w duzej
mierze powodowany postepujaca komodytyzacja. Zjawisko to jest nastepstwem intensywnej
rywalizacji wystepujacej wspotczesnie miedzy produktami (markami). W wyniku tego
procesu nastepuje podniesienie Oraz wyrownanie standardow, co z kolei ogranicza
mozliwo$ci wyroznienia danej oferty na tle pozostatych i zmusza firmy do konkurowania
przede wszystkim ceng (Dziewanowska, 2013, s. 16). Alternatywe dla tego rozwigzania
stanowi wzbogacenie oferty rynkowej o zaplanowane, silne i unikalne doznania. Niektore
Z organizacji w ramach tej koncepcji wykorzystaja pozytywne do$wiadczenia emocjonalne,
dostarczane w formie rozrywki.

Coraz czgstsze stawianie w centrum zainteresowania doznan klientow — zaréwno na
poziomie teorii, jak i praktyki — przyczynitlo si¢ do wzrostu popularno$ci marketingu
doswiadczen. Mozna przyjacé, iz pod tym pojeciem kryje si¢ proces tworzenia, utrzymywania,
wzbogacania oraz poglebiania interakcji przedsigbiorstwa z uczestnikami rynku poprzez
dostarczanie zapadajacych w pami¢¢ doswiadczen, ktére beda angazowadé 1 wigza
emocjonalnie klienta z marka (Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 53).

Wazng role w procesach zakupu oraz konsumpcji odgrywaja zmysty wzroku, stuchu,
wechu, dotyku 1 smaku. Niemniej jednak wiedza dotyczaca kompleksowego oddzialywania
na zmysty konsumenta jest do$¢ ograniczona, a w praktyce marketingowej dominowaty przez
lata techniki ukierunkowane na stymulowanie bodzcow wzrokowych. W mniejszym stopniu
wykorzystywano §rodki oddzialujace na stuch, natomiast w niewielkim zakresie stosowano
dziatania, w efekcie ktorych pobudzone zostalyby pozostate zmysty (Johann, 2011, s. 137).
W tym kontekS$cie wazne jest prowadzenie analiz odnoszacych si¢ do wykorzystania
wszystkich zmystéw, w ramach koncentrycznego oddzialtywania na adresatow dziatan
marketingowych.

2. Rozrywka jako element oferty w handlu i gastronomii
Kreowanie doswiadczen zawsze stanowito sedno wydarzen kulturalnych oraz branzy
rozrywkowej (np. parkdw rozrywki). Obecnie jednak wywotywanie pozadanych doznan
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obserwowane jest coraz czgsciej takze w innych obszarach. Ma to miejsce m.in.
w gastronomii, w kontekscie ktorej zaczeto uzywac okreslenia eatertainment, oraz handlu,
w wypadku ktorego wskazuje si¢ na wystgpowanie shoppertainment (Hudson, 2008, s. 68).
Podejmujac si¢ proby zdefiniowania przywotanych pojeé nalezy przyjac, iz shoppertainment
to zespot dziatan majacych na celu dostarczenie wyjatkowych (unikalnych) doswiadczen
w formie szeroko pojetej rozrywki osobom dokonujacym zakupdéw w obiektach handlowych,
przy czym dziatania te powinny by¢ spdjne (koncentrowaé si¢ wokot jednego motywu
przewodniego) 1 holistyczne (oddziatujace na wszystkie pie¢ zmystow klientow).
Analogicznie mozna okre$li¢ eatertainment, z tym, ze dzialania w tym wypadku koncentrujg
si¢ na osobach przebywajacych w obiektach gastronomicznych.

Rozrywka, w konteks$cie wykorzystywania w dziataniach marketingowych, moze zostaé
zdefiniowana jako aktywno$¢ zapewniajgca ludziom eskapizm, zabawe, podekscytowanie
oraz odprg¢zenie W ich codziennej pracy oraz zyciu osobistym (Newsom et al.,. 2009, s. 168).
Analizowane pojecie jest zatem pojemne znaczeniowo i moze obejmowaé wiele zjawisk
wystepujacych w handlu 1 gastronomii.

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ poglad wskazujacy na to, iz polaczenie zakupow
(ktore w mniejszym lub wigkszym stopniu moézg klienta utozsamia z towiectwem lub
zbieractwem) oraz rozrywki jest wyjatkowo silne. Ponadto twierdzi si¢, iz dostarczenie
rozrywki w sklepie przyczynia si¢ do emocjonalnego odprezenia klienta, zmniejsza jego trud
zwigzany z robieniem zakupow, jak réwniez wydhuza ogdlny czas przeznaczany na zakupy
(Pradeep, 2010, s. 176).

Obecnie trudno jest odrézni¢ aktywno$¢ handlowg od tej nichandlowej. Centra
handlowe, za sprawg organizowania zroznicowanych wydarzen (np. wystgpéw muzycznych,
pokazéw mody) oraz lokalizowanych w ich obrgbie multipleksow kinowych, staja si¢ na
rowni miejscami publicznej rozrywki, jak i funkcjonowania tradycyjnych sklepow. Podobnie
zanika granica migdzy dokonywaniem zakupoéw a jedzeniem poza domem. Dzieje si¢ tak
dlatego, iz strefy gastronomiczne w duzych obiektach handlowych oraz kawiarnie
w ksiegarniach staty sie obecnie bardzo pozadane przez klientow (por. Uncles, 2010, s. 213).

Pomimo tego, iz wilaczanie rozrywki do oferty obiektow handlowych, powszechnie
uznawane jest zabieg, ktory przyczynia si¢ do podniesienia atrakcyjnosci tej oferty w oczach
klientow, to w obcojezycznej literaturze przedmiotu mozna spotka¢ opinie odrzucajace
sposob prowadzenia handlu okreslany jako shoppertainment. Wskazuje si¢ bowiem na to, iz
niezaleznie od tego, jak ekscytujaca jest rozrywka dostarczana klientom, to ostatecznym
celem sklepu zawsze jest sprzedawanie towarow. U podstaw tej koncepcji lezy zatozenie, ze
klienci potrzebuja bardziej racjonalnych powodow sktaniajacych ich do odwiedzenia punktu
sprzedazy, niz tylko oferowana im warto$¢ w postaci rozrywki (Ander, Stern, 2004, s. 13).
Podobny postulat moze dotyczy¢ réwniez obiektow gastronomicznych. Jednak w Swietle
analizy literatury przedmiotu takie podej$cia nalezy uzna¢ za odosobnione, poniewaz coraz
powszechniej wskazuje si¢ na stopniowe minimalizowanie ujecia utylitarnego na rzecz ujgé
bazujagcych na aspekcie hedonistycznym, zwigzanym z procesem konsumpcji
(Dziewanowska, 2013, s. 18). Te¢ konstatacje nalezy takze zaakceptowa¢ w konteksScie
rozwoju spoteczenstwa informacyjnego.

Odnoszac obszar handlu i gastronomii do pozostatych sfer aktywno$ci gospodarczej
mozna zauwazy¢, 1z restauracje sa wyjatkowo uprzywilejowane w kontek$cie angazowania
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wszystkich zmystow klientow. Wynika to z mozliwosci oddziatywania, oprécz klasycznej
kombinacji zmystéw (wzroku i stuchu), przez powonienie, jak réwniez smak i dotyk
oferowanych potraw oraz napojow. Doznania zwigzane z jedzeniem sg w gldéwnej mierze
warunkowane personalnie przez podtoze fizjologiczne i psychologiczne osoby spozywajacej
positek, jak rowniez jej dotychczasowe doswiadczenia kulinarne, przekonania religijne,
aktualny nastrdj oraz stopien odczuwania glodu. Jednak czynniki zewnetrzne (takie jak np.
aranzacja wnetrza, o$wietlenie, temperatura) w duzym stopniu decyduja o tym, w jaki sposob
czynno$¢ jedzenia jest postrzegana i doswiadczana. Przy czym wazne jest, aby bodzce
zewnetrzne  koncentrowaly sie  wokot motywu przewodniego i Wzmacnialy o
(Dziewanowska, Kacprzak, 2013, s. 158; Jacobsen, 2008, s. 17). W kolejnej czeSci
opracowania przywotany zostal przyktad podmiotu z sektora gastronomii, ktore dzigki
spetnieniu tego postulatu, zdobyly silng pozycje rynkowa w skali globalne;.

3. Przyktady obiektéw handlowych oraz restauracji oferujgcych wyjatkowe
przezycia

Analiza historii obiektow oraz marek, ktore osiagnety sukces w sferze handlu
i gastronomii, pozwala wskazaé takie przyktady, ktore dzigki wykorzystaniu elementow
rozrywki sg nie tylko chetnie odwiedzane przez mieszkancoOw miast, ale staty si¢ takze celem
wizyt turystow, cheacych doswiadczy¢ niecodziennych przezy¢. Do takich przyktadéw mozna
zaliczy¢ The Venetian Macao, Marina Bay Sands oraz Hard Rock Cafe (rys. 1).

Kompleks The Venetian Macao jest w ujeciu globalnym szostym budynkiem pod
wzgledem powierzchni (980 tys. m?). Obiekt znajduje sic w Makao i zostat otwarty w 2007
roku. Znajduje si¢ w nim najwicksze na $wiecie kasyno (52 tys. m?) — z 3,4 tys. automatow
i 870 stolikami do gier. Na obiekt, oprocz kasyna, sktadajg si¢ takze: czes¢ hotelowa (z 3 tys.
pokoi), sala konferencyjna (na 1,8 tys. miejsc), centrum wystawiennicze (o0 powierzchni
75 tys. m?), przestrzen do organizowania zawodow sportowych i1 koncertow (z 15 tys.
widownig). Kompleks obejmuje takze obszar ok. 150 tys. m?, na ktorym zlokalizowano
350 sklepoéw oraz 30 restauracji (w wicekszosci sa to sklepy powszechnie znanych marek oraz
popularne restauracje) (Najstynniejsze...). To wlasnie obszerna powierzchnia handlowo-
gastronomiczna, wyrdzniajaca si¢ nietypowg aranzacjg, dostarcza niezapomnianych
doswiadczen. Znajdujace si¢ wewnatrz budynku sklepy oraz restauracje wkomponowano w
zabudowe odzwierciedlajaca w drobnych szczegotach Wenecje. Klienci oraz tury$ci moga
spacerowa¢ waskimi uliczkami lub ptywa¢ gondolami po trzech kanatach. Lodziami steruja,
charakterystyczni dla wloskiego miasta, $piewajacy gondolierzy. Osobom przechadzajacym
si¢ alejkami, udajacymi ulice Wenecji, towarzyszy $piew ptakow, a nad ich glowami znajduje
si¢ wierne odzwierciedlenie btekitnego nieba potudnia Europy. W centralnym punkcie czgsci
handlowej The Venetian Macao — placu imitujgcym Plac §w. Marka — odbywaja si¢ wystepy
artystow (m.in. muzykow, miméw, zonglerzy).
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Rys. 1. Przyktady wykorzystania rozrywki w obiektach handlowych i gastronomicznych

a) The Venatian Macao (Makao), b) Marina Bay Sands (Singapur), ¢) Hard Rock Cafe (Bejrut)

Zrodto: fotografie whasne.
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Kolejnym znanym obiektem, ktéry mozna wuzna¢ za przyklad wykorzystania
shoppertainment, jest Marina Bay Sands. Kompleks ten znajduje si¢ w Singapurze i oddany
zostal do uzytku w 2010 roku. Na obiekt sktada si¢ kasyno (z 500 stotami do gier oraz 1,6 tys.
automatdéw), hotel (z ponad 2,5 tys. pokoi), kino, dwa teatry (z taczng liczbg 4 tys. miejsc),
muzeum sztuki, centrum wystawiennicze oraz powierzchnia handlowo-gastronomiczna.
Budynek Marina Bay Sands rozpoznawany jest na calym S$wiecie za sprawg SWOJjej
oryginalnej bryty architektonicznej — dach kompleksu imituje bowiem olbrzymig t6dz (dluga
na 340 m), ktora taczy 3 wiezowce. Na dachu (na 55 pigtrze, na wysokosci 200 m) znajduje
si¢ najdluzszy na §wiecie basen (o rozmiarze 145 m), z ktorego mozna podziwia¢ panorame
Singapuru. W czesci obiektu ze sklepami i restauracjami (0 powierzchni ok. 75 tys. m?),
zlokalizowano kanal, po ktérym mozna plywaé¢ drewnianymi todziami sampan,
charakterystycznymi dla zeglugi rzecznej i przybrzeznej wschodniej Azji (Marina...).
Singapurski kompleks stynnie z koncentracji sklepow wielu luksusowych marek oraz
lokalizacji kilku restauracji nalezacych do znanych restauratorow. Klienci moga skorzystac¢
z lodowiska znajdujacego si¢ wewnatrz budynku (w galerii handlowej). Po zmroku, na placu
przed budynkiem, odbywaja si¢ atrakcyjne wizualnie pokazy z wykorzystaniem laseréw,
fontann 1 muzyki. Wszystkie wymienione komponenty tworzg niezwykla atmosfere
towarzyszaca zaréwno klientom sklepow oraz restauracji, jak 1 turystom z calego $wiata,
che¢tnie odwiedzajacym Marina Bay Sands.

W obszarze gastronomii wyjatkowa atmosferg oferuje Hard Rock Cafe. Jest to sie¢
restauracji o zasiggu globalnym, posiadajaca obecnie 175 punkty w 55 krajach (w Polsce
znajdujg si¢ 3 obiekty — w Warszawie, Krakowie oraz Gdansku) (Hard...). Geneza marki sieci
siega 1971 roku, kiedy to pierwsza restauracja zostala zatozona w Londynie przez dwodch
amerykanskich emigrantéw — Isaaca Tigretta i Petera Mortonam. Obiekty Hard Rock Cafe
wyrdzniaja si¢ wyjatkowa aranzacja oraz atmosferg panujacg w ich wnetrzach. Oprocz
wyboru potraw i napojow z menu, w ktoérych dominuja dania kuchni Stanéw Zjednoczonych,
klienci mogg postucha¢ muzyki, w tym réwniez granej na zywo. Elementem oferty sg takze
stoiska z galanterig reklamowa marki. Jednak najbardziej charakterystyczne dla restauracji
jest eksponowanie w ich wnetrzach pamigtek muzycznych. Hard Rock Cafe posiada
najwiekszg na $wiecie kolekcje takich przedmiotow (ponad 70 tys.), z ktorych spora czes¢
stanowi elementy wystroju wnetrz. Pamiatki sa pozyskiwane jako darowizny lub kupowane
na aukcjach. Czesto sa to unikalne eksponaty (m.in. instrumenty muzyczne, stroje,
przedmioty osobiste, fotografie) bedace niegdy§ w posiadaniu $wiatowych gwiazd rocka
(takich, jak m.in. Elvis Presley, Eric Clapton, Jimi Hendrix, Jon Bon Jovi, Elton John). Dla
wielu klientow ogladanie tych przedmiotow jest jednym z gloéwnych celow wizyt
w restauracjach, a liczne osoby — jezdzac po $wiecie — szukaja obiektow sygnowanych marka
Hard Rock Cafe. Powodowane jest to tym, iz tworcom Hard Rock Cafe, jako pierwszym,
udato si¢ stworzy¢ wyjatkowy produkt w gastronomii — w spojny sposob potaczyli w jednym
miejscu serwowanie jedzenia, stuchanie muzyki oraz ogladanie pamigtek po znanych
I wybitnych artystach. Ten rewolucyjny sposob aranzacji sprawil, ze Hard Rock Cafe mozna
okresli¢ mianem restauracji hiper-tematycznej (hyper-themed restaurant) (Horner et al., 2007,
s. 137).

Przywolane przyklady nie wyczerpuje pelnej listy centrow handlowych oraz restauracji
dostarczajacych klientom atrakcyjnych doznan w formie rozrywki. Do innych, znanych
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przyktadow obiektow, w ktorych wykreowano unikalng atmosfere, pozwalajaca
zakwalifikowaé je jako miejsca zastosowania shoppertainment oraz eatertainment, mozna
zaliczy¢ m.in.: The Forum Shops at Caesars (centrum handlowe w Las Vegas, nawiazujace
do architektury starozytnego Rzymu), Planet Hollywood (sie¢ restauracji zaaranzowanych
w oparciu o motywy filmowe), Rainforest Cafe (restauracje z wystrojem wnetrz odwotujacym
si¢ do lasow deszczowych).

Podsumowanie

W ramach koncepcji marketingu doswiadczen przyjmuje si¢, iz doznania mentalne,
estetyczne oraz emocjonalne uzupeiniajg cechy funkcjonalne ofert rynkowych i stanowig
wyzszg forme warto$ci, poniewaz sg indywidualne dla kazdego klienta (osobiste), zapadaja
W pami¢é¢, kreuja unikatowe doznania. Takie dos$wiadczenia staja si¢ zatem zrddiem
tworzenia warto$ci dla poszczegdlnych osob, co mozna okre$li¢ mianem progresji wartosci
ekonomicznej (Skowronek, 2010, s. 73). Moze si¢ to przelozyé na znaczny wzrost
zainteresowania klientow dang ofertg.

W swietle obserwacji poczynionych w miejscach przedstawionych jako przyktady
wiaczenia rozrywki do oferty obiektow handlowych i gastronomicznych, mozna wskazaé
nastepujace czynniki, lezace u podstaw skutecznego stosowania shoppertainment oraz
eatertainment:

— zidentyfikowanie atrakcyjnych dla klientow doswiadczen — precyzyjne zdefiniowanie ich
potrzeb dotyczacych rozrywki, jako elementu wypelniajacego czas robienia zakupow lub
oczekiwania na positek i spozywania go;

— uaktywnianie wszystkich zmystéw w ramach holistycznego podejscia do kreowania
pozadanych 1 niezapomnianych do§wiadczen;

— zapewnienie stabilnosci (konsekwencji) w dostarczeniu bodzcoéw kreujacych doznania;

— zastosowanie oryginalnego pomystu na aranzacj¢ wnetrza, ktory stanie si¢ gtdwng atrakcja
(lub jedna z gléwnych atrakcji) centrum handlowego, sklepu, restauracji, kawiarni;

— zintegrowanie (przynajmniej czesciowe) asortymentu handlowego lub pozycji menu
Z charakterem (z przyjeta koncepcja wizualizacji) obiektu;

— biezace podtrzymywanie zainteresowanie klientow poprzez organizowane czasowych akcji
zachecajacych do odwiedzenia danego miejsca.

Spoteczenstwo informacyjne charakteryzuje si¢ intensywnym rozwijaniem nowych
technologii oraz postepujaca zmiang konsumpcji medidow, polegajaca na cigglym wzroscie
czasu poswigcanego na pozyskiwanie informacji 1 komunikowanie si¢ za pomocag
komputeréw oraz urzadzen mobilnych. Jednak pomimo postepujacego ,,uzalezniania” si¢
spoteczenstwa od nowych technologii, nadal istotne znaczenie w relacji marka-klient odgrywa
odbiér bodzcéw dokonywany za pomoca pigciu ludzkich zmystow. Takie holistyczne
oddziatywanie na adresatow dzialan marketingowych mozliwe jest tylko przy bezposrednim
kontakcie z nimi (m.in. w sklepie, w punkcie obstugi, podczas targow, podczas imprezy
plenerowej). Takiej mozliwosci nie daja natomiast ,,dwuwymiarowe” nowoczesne formy
komunikacji elektronicznej, bazujace na wzroku i shuchu. Mozna zatem uzna¢, iz dostarczanie
klientom glebokich i unikalnych doswiadczen, kreowane w oparciu o uaktywnienie
wszystkich zmystow, jest obecnie niezbgdne, aby skutecznie konkurowaé w wielu sferach
aktywnos$ci gospodarczej — w tym przede wszystkim w handlu i gastronomii. Mozna zatem
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zaktada¢, ze coraz czgsciej klienci sklepow 1 restauracji beda $wiadkami wykorzystania
shoppertainment oraz eatertainment, ktore podstawowy element (rdzen) oferty sklepow
I restauracji wzbogacaja o rozrywke, a tym samym o Silne, zapadajace w pamig¢ doznania.
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Znaczenie marki produktéw mleczarskich
w spoteczenstwie informacyjnym

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest dokonanie oceny znaczenia marki w podejmowanych przez
konsumentoéw decyzjach nabywczych we wspotczesnych realiach informacyjnych. Scharakteryzowano czynniki
wplywajace na ich decyzje zakupowe, rownocze$nie zwracajac uwage na generowane korzysci. Ponadto
przeprowadzono analize okre$lajaca jak wazne jest wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom klienta wraz
z wykreowaniem rozpoznawalnej marki przez przedsigbiorstwa w celu osiagniecia przewagi konkurencyjnej na
rynku. Postuzono si¢ przyktadem rynku produktéw mleczarskich.

Opracowanie powstalo w oparciu o dane literaturowe oraz wyniki otrzymane z badan wiasnych.

Stowa kluczowe — konsument, marka, decyzje nabywcze, rynek produktow mleczarskich.

The importance of the brand of dairy products in the information society

Summary: The purpose of this study is to assess the role of brand in making purchase decision by consumers on
the Polish dairy market. Thesis characterizes factors influence on the purchasing decisions and takes into
consideration generated benefits. Furthermore author analyses description of the Polish dairy market and
changes occurred in the past few years, emphasizes importance of anticipating customer needs along with
creation of recognizable brand for the company to achieve a competitive advantage in the market.

Thesis bases on the literature and the results obtained from the author own research.

Keywords — consumer, brand, purchase decisions, market of dairy products.

Wstep

W ostatnich latach na rynku produktow spozywczych oferta rynkowa zdecydowanie
wzrosta, obejmujagc migdzy innymi nowe opakowania, smaki, produkty jak rowniez marki.
W takich warunkach nabywcy maja nieograniczone mozliwosci wyboru. Decyzje
podejmowane przez nabywcow sa zazwyczaj wynikiem konfrontacji potrzeb oraz mozliwosci
z cechami produktu i potencjalnymi korzy$ciami z wykorzystaniem do tego celu réznego typu
zrodet informacyjnych.

Od drugiej potowy XX w. zaczeto dostrzega¢t w Polsce rozwdj nowego typu
spoteczenstwa tzw. spoleczenstwa informacyjnego. Nowinki techniczne i technologiczne jak
réwniez coraz bardziej zréznicowane formy promocji produktow na rynku wplywaja w coraz
istotniejszy sposob na poziom ksztattowania wiedzy nabywcow w roznych sferach zycia
gospodarczego i spotecznego, w tym rowniez w sferze sposobu kreowania, ksztattowania
i percepcji marek jak rowniez cech je warunkujacych na rynku. Dotyczy to takze rynku
produktow mleczarskich poddanych analizie w niniejszym opracowaniu. Produkty
mleczarskie bowiem nalezg do grupy dobr, ktore nabywa si¢ regularnie bez wzgledu na wiek,
sytuacje materialng cztonkow gospodarstwa domowego czy styl zycia. Z punktu widzenia
producenta istotne jest doktadne poznanie potrzeb i oczekiwan nabywcow koncowych, ktore
wesprg dotychczasowy poziom sprzedazy oraz umozliwig przyciagnigcie nowych nabywcow.
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Dzigki temu mozliwe jest wykreowanie odpowiedniej marki, czyli znaku oryginalno$ci
I specyfiki danego przedsigbiorstwa, ktora bedzie si¢ kojarzyta z dobra jakoscig produktow.
W zwiazku z tym warto przyglada¢ si¢ oczekiwaniom klientdw z szerszej perspektywy.

1. Istota i znaczenie marki

W polskiej literaturze stosowane sg najczesciej dwa pojecia mianowicie: znak towarowy
oraz marka, przy czym w naukach spotecznych, w tym ekonomicznych uzywa si¢ okreslenia
,marka” za§ w nomenklaturze prawnej uzywa si¢ terminu ,,znak towarowy”(Witek-Hajduk,
2011).

W krajowych regulacjach prawnych termin ,,znak towarowy” w rozumieniu ustawy
Prawo wiasnosci przemystowej moze by¢ kazde oznaczenie nadajgce si¢ do odrdznienia na
rynku towaréw jednego podmiotu gospodarczego od towardow tego samego rodzaju innych
przedsigbiorstw, przy czym znakiem tym moga by¢ w szczegélnosci: wyraz, rysunek,
ornament, przestrzenne formy towaru lub opakowania, a takze melodia lub sygnat dzwigckowy
(Dz.U. z 2001r. Nr.49. poz. 508).

Jedna z najczesciej cytowanych definicji w literaturze przedmiotu jest zaproponowana
przez American Marketing Asociation i przywotana m. in. przez Ph. Kotlera definicja, ktéra
méwi iz marka — to nazwa, termin symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy, lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konkurencji.

Marka to zjawisko ekonomiczne, spoteczne, a takze kulturowe. Wedtug K. Mazurek-
Lopacinskiej marke mozna zdefiniowaé jako zespd! charakterystyk emitowany przez
przedsiebiorstwo do nabywcow w postaci symbolicznej. Wyraza wigc cechy oferty, ktore
zgodnie z zatozeniami firmy powinny by¢ kojarzone z dang marka. Jest to ztozony symbol,
nieuchwytna suma cech produktu, jego nazwa, opakowanie i cena, jego historia, reputacja
I sposob, w jaki jest reklamowany. Marka jest definiowana przez konsumenckie odczucia
I doswiadczenia tych, ktorzy danego produktu uzywaja (Mazurek-Lopacinska, 1997).

Marka wedlug J. Altkorna ma trzy znaczenia. Pierwsze oznacza pozycj¢ asortymentowg
(produkt), lini¢ produktu, rodzing produktow lub tez caly asortyment proponowany przez
producenta. Znak towarowy jest drugim znaczeniem, a trzeci stanowi rynkowy wizerunek
produktu, zestawu produktu lub organizacji, ktora je oferuje (Altkorn, 2001).

Wedlug H. Prigle’a marka symbolizuje obietnice, mowi czego nalezy si¢ spodziewac po
produkcie, ustludze czy przedsiebiorstwie, zapowiada czego oczekiwa¢ od 0sob
zaangazowanych w dostarczanie nabywcom okreslonego produktu.

Nabywcy przywiazuja duze znaczenie do marki , gdyz dodaje produktom znaczacych
warto$ci 1 staje si¢ dla nich gwarancjg jakosci. Powstaje w momencie, gdy funkcjonalny
odpowiednik wyrobu nig opatrzonego uzyskuje nizszg ceng niz produkt markowy. W zwiazku
z tym staje si¢ Zrodlem szczegdlnie wyrdzniajacych si¢ zdolnosci firmy, przyczyniajacych si¢
do osiggniecia przewagi konkurencyjnej na rynku. Wyznacza oceniang przez nabywcoOw
warto$¢ producenta oraz stanowi $rodek kreowania reputacji produktu (Davis, 2000 i Kay,
1996).

2. Funkcje marki

Marka to nazwa posiadajagca wystarczajaca sile, aby wptyna¢ na klienta. Dobrze
dobrana, tatwa w wymowie dla ludzi pochodzacych z réznych rejonéw §wiata, spontanicznie
wywotuje pozadane skojarzenie. Dzigki istotnosci, zréznicowaniu i intensywnosci nazwa staje
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si¢ markg, ktéra wyraza pewnos¢ i zaufanie, czyli czynniki redukujace czas oraz ryzyko
wyboru satysfakcjonujacego towaru.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ zwykle ze marka zarowno jako kategoria
ekonomiczna, jak i prawna petni liczne funkcje, sposrod ktérych najwazniejsze to:

— funkcja wyrdzniajaca,

— funkcja gwarancyjna (jakosciowa),
— funkcja promocyjna,

— funkcja symboliczna.

Funkcja wyrézniajgca jest podstawowa funkcja marki. Zarowno w definicjach znaku
towarowego, jak i1 marki podkresla si¢ odréznienie oznaczonego nig produktu od innych,
konkurencyjnych substytutow. Pierwotnie funkcja marki bylo odrdéznienie produktow nig
oznaczonych od produktow innych wytworcow, ale w ostatnich dekadach dzieki marce
odréznia si¢ takze produkty nig oznaczone od towaréw cechowanych innymi markami, tego
samego nadawcy zakupu. Znaki towarowe (marki), ktérych nazwy zawieraja nazwe instytucji
w tym przedsiebiorstwa lub nazwisko witasciciela, petnig nie tylko funkcje wyrdzniajaca, ale
takze funkcje oznaczenia pochodzenia (Witek-Hajduk, 2011).

Marka pelni takze funkcje gwarancyjng, potwierdzajaca jako$¢ produktu oraz wyniki
staran producenta o zadowolenie konsumenta. Kazdy zakup dobr wiaze si¢ z ryzykiem, ktore
jesli chodzi o nowe produkty jest wicksze, dlatego tez funkcja gwarancyjna marki odgrywa
jeszcze wigksza 1 istotniejszg rolg (Altkorn, 2001). Funkcja ta oznacza ze marka gwarantuje
nabywcy staty okre§lony poziom jakosci produktu w dhuzszym okresie czasu, a tym samym
zobowigzuje nadawce marki do utrzymania tej jakosci (Witek-Hajduk, 2011).

J. Kay wymienia dwie dodatkowe funkcje marki ktére odnosza si¢ do funkcji
gwarancyjnej sg to: funkcja certyfikacji jakosci (marka wskazuje na wysokg jako$¢ produktu)
oraz funkcje cigglosci, co oznacza ze marka zapewnia ciggltos¢ 1 zgodnos$¢ korzysSci
dostarczanych przez produkty oznaczone dang marka z poprzednimi doswiadczeniami.
Podkresla si¢ ze gwarancyjnej funkcji marki nie nalezy utozsamia¢ z gwarancja produktu,
poniewaz stosowanie marki nie oznacza zlozenia jakiegokolwiek o§wiadczenia o okre§lonym
poziomie jakos$ci produktu. Opinia o jako$ci oznaczonego marka produktu jest bowiem
subiektywng ocena dokonang przez nabywcdow, a nie oswiadczeniem nabywcy adresowanym
do konsumentow (Witek-Hajduk, 2011).

W zwigzku z tym, iz marka stanowi element procesu komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, wazna jest pelniona przez nig funkcja promocyjna. Z zatozenia
celem producenta jest wypromowanie, umocnienie, a takze wspieranie i wprowadzanie
nowych produktow markowych na rynek. Jednoznacznie wigze si¢ to z dziataniami
promocyjnymi uwzgledniajgcymi informacje zwigzane z funkcja identyfikacyjng oraz
informacyjna. W zwiagzku z tym rozpoznawalno$¢ wraz z pozytywnym postrzeganiem marki
przez konsumentoéw moga by¢ pomocne przy osigganiu wczesniej wytyczonego celu. Dlatego
wazne jest, aby marka najpierw sama stala si¢ przedmiotem promocji, aby pdzniej mogta
wzbudza¢ pozadane skojarzenia i odgrywac¢ promocyjng role (Szulce, 2006; Patkowski,
2010). Promocyjna funkcja marki zwana réwniez reklamowg lub komunikacyjng oznacza, ze
marka moze by¢ stosowana w procesie komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, w tym we
wszelkich formach dzialan promocyjnych do ktorych zalicza si¢ reklame, akwizycje,
promocje uzupelniajaca, public relations oraz sponsoring.
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Istota promocyjnej funkcji marki jest to, ze moze by¢ czgsto stosowana w akcjach
promocyjnych przedsigbiorstwa jako istotny, a cz¢sto najwazniejszy element komunikowania
si¢ z rynkiem, a takze umieszczania jej na produkcie lub jego opakowaniu. Ponadto moze by¢
nosnikiem tresci promocyjnych adresowanych do grupy docelowej (Witek-Hajduk, 2011).

Funkcja symboliczna oznacza ze marka jest symbolem wartosci produktéw nabywanych
ze wzgledu na znaczenie autoekspresyjne marki, czyli ze wzgledu na jej zdolno$¢ do
przekazania okreslonych komunikatoéw r6znym grupom odniesienia.

Z tego punktu widzenia marka petni takze inne funkcje, a mianowicie:

— ulatwia podejmowanie racjonalnych decyzji zakupowych,

— redukuje postrzegane przez nabywce ryzyko zwigzane z zakupem,

— wspomaga proces gromadzenia i interpretacji informacji przez nabywcdéw, poniewaz jest
no$nikiem informacji o produktach nig oznaczonych,

— zwigksza zadowolenie z uzytkowania i posiadania produktu oznaczonego dang marka,

— jest no$nikiem przypisywanych jej skojarzen, powstalych w $§wiadomos$ci nabywcy na
skutek réznych doswiadczen zwigzanych z jej nabyciem i uzytkowaniem, na podstawie
ktérych ksztattowana jest jego opinia wobec marki, pod$wiadomie przywotana w zwigzku
z podejmowaniem decyzji zakupu. (Kotler, 2009).

3. Silna marka i jej atrybuty

Jak juz wczesniej wspomniano, podstawowa funkcjg marki decydujaca o tym ze moze
by¢ ona potencjalnym zrédlem przewagi konkurencyjnej, jest wyrdznienie produktéw nig
oznaczonych, sposrod wyrobow konkurencyjnych i substytutow. Rzeczywista przewaga
konkurencyjng moze by¢ jednak tylko marka cechujaca si¢ znacznym kapitatem, sitg oraz
warto$cig. Zadaniem wigc wiascicieli marki jest podejmowanie dziatan, stuzacych
wzmocnieniu tego skladnika organizacji przez zwigkszenie jej kapitalu, sity 1 warto$ci.
(Witek-Hajduk, 2011).

Wigkszo$¢ autorow jest zgodnych co do tego ze podstawowe atrybuty decydujace o sile
marki sg nastepujace:
— wizerunek marki,
— postrzegana przez nabywcoéw jakos¢ marki,
— lojalnos¢ wobec marki,
— znajomos$¢ marki ($wiadomos$¢ marki)
— oraz inne aktywa marki ( znaki, patenty, powigzania w kanatach dystrybucji itp.

Wizerunek marki jest definiowany jako subiektywny obraz marki kreowany
w $wiadomosci nabywcow, a tozsamos¢ marki jest zbiorem skojarzen z nig zwigzanych, ktore
maja by¢ wykreowane lub podtrzymywane w swiadomosci nabywcow.

W literaturze przedmiotu wyrozniono wiele klasyfikacji skojarzen, ktore moga si¢
sktada¢ na wizerunek marki.

Ph. Kotler wyrdznia szes$¢ grup skojarzen z marka, a mianowicie powigzanie:
— z cechami charakterystycznymi dla produktow nig oznaczonych,
— Z korzy$ciami z zakupu , uzytkowania lub posiadania produktu danej marki,
— z warto$ciami zwigzanymi z posiadaniem dobra danej marki,
— z okreslong kultura narodowa,
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— z cechami uzytkownikow produktow oznaczonych dang marka,
— z okreslonymi cechami osobowo$ciowymi uzytkownikow.

Marka moze by¢ takze kojarzona m.in. z kategoriami produktow oznaczonych dang
markg, co oznacza ze moze wywolywa¢ w pamieci nabywcy, przy wskazaniu okre§lonej
kategorii produktéw, bedac niekiedy nawet jej symbolem. Moze by¢ takze kojarzona
Z korzy$ciami natury funkcjonalnej lub emocjonalnej zapewnianymi przez produkty nig
0znaczone.

Postrzegana jakos¢ marki definiowana jest jako subiektywna ocena poziomu jakosci
przypisywanej produktom oznaczonym dana marka przez nabywcoéw. Ocena ta musi by¢
adekwatna do rzeczywistej jakosci produktu. Nabywcy nie zawsze bowiem maja mozliwos¢
rzetelnej oceny jakosci marki, co moze skutkowaé pojawieniem si¢ rozbieznosci pomiedzy
poziomem jako$ci ksztattowanym przez producenta doébr i ustug a tym postrzeganym przez
nabywcow. Nabywcy tez nie zawsze wiedza jak oceni¢ mierzalng jako$¢ produktéw danej
marki. Postrzegana jako$¢ marki moze by¢ nieadekwatna do rzeczywistej jakosci, gdy jest
wynikiem niskiej jakosci produktéw danej marki w przesziosci. Jako$¢ marki jest czgsto
podstawowym kryterium decydujacym o zakupie produktow nig oznaczonych, a tym samym
moze wplywa¢ na efektywnos¢ dzialan marketingowych przedsigbiorstwa. Nalezy tez
podkresli¢ ze jakos$¢ marki moze byc¢ istotng cecha budowania przewagi konkurencyjnej
wsrod innych marek (Witek-Hajduk, 2011).

Lojalnos¢  nabywcow wobec marki wigzana jest zwykle z powtarzaniem
i czestotliwoscig zakupow, stopniem preferencji wobec danej marki w poréwnaniu do innych
dostepnych marek, wielko$cig zakupow produktow danej marki, lub prawdopodobienstwem
ponowienia zakupow danej marki. (Hill, Alexander, 2003).

Dotychczas dokonano wielu klasyfikacji konsumentow ze wzgledu na lojalnos¢ wobec
marek. Jedna z nich przedstawia siedem grup, gdzie mozna wyr6zni¢ m.in.:

— klientéw lojalnych w dtugim okresie, kupujacych prawie wyltacznie jedna marke,

— klientow lojalnych w kréotkim okresie, kupujacych wigcej niz jedng marke, ale kazda z nich
przez pewien czas,

— klientow rotacyjnych, kupujacych kilka réoznych marek po kolei (mato kiedy takie zakupy
sa przypadkowe),

— klientéw okazyjnych, czyli wybierajacych okazyjnie jedng marke z ograniczonego kregu
marek,

— klientow kupujacych wyroby noszgce marki, kierujacych sie¢ w swoim wyborze przede
wszystkim ceng,

— klientéw kupujacych tanie marki dystrybutorow,

— klientéw obojetnych wobec marek. (Gorska-Warsewicz, 2004).

Przynaleznos¢ klienta do okreslonej grupy jest efektem gltownie jego osobowosci,
a dopiero potem pogladow na marke. Dlatego bardzo trudne jest przesunigcie konsumentéw
Z jednej grupy do innej. Okazuje si¢, ze najkorzystniejsze dla firmy jest posiadanie duzej
grupy klientéw lojalnych dtugookresowo, poniewaz tatwiej jest przestawic takiego nabywce
na okreslong marke, niz sprawi¢, aby klient okazyjny zamienit si¢ w lojalnego. Duzy odsetek
wsrod kupujgcych stanowig nabywcy rotacyjni, dlatego firmy powinny zwréci¢ na nich
szczegblng uwage w swych dziataniach marketingowych.

Marketing i Rynek 11/2014 163



Istotnym atrybutem silnej marki jest tez jej znajomosé (swiadomosc). Znajomos¢ marki
to zdolno$¢ rzeczywistego Ilub potencjalnego nabywcy do rozpoznania marki lub
przypomnienia sobie, ze dana marka przyporzadkowana jest do okreslonej kategorii
produktow. Rozpoznawanie marki, to $wiadomo$¢ marki ktorej zrodlem jest przede
wszystkim do$wiadczenie z nig zwigzane 1 oznacza ona umiejetnos¢ rozpoznania jej wsrod
innych wskazanych przez nabywce marek jako marki okreslonego produktu. Przypominanie
marki oznacza za$, ze nabywca przypomina sobic dang marke spontanicznie jako marke
okreslonej kategorii produktow. Nalezy podkresli¢, ze jezeli w rzeczywistosci nabywcy
i potencjalni nabywcy znajg mark¢ to komunikowanie si¢ z nimi jest latwicjsze. To
znajomo$¢ marki jest podstawa do pojawienia si¢ w umysle nabywcy skojarzen z nig
zwigzanych, co niewatpliwie wptywa na wybor okreslonej marki (Aaker, 1996). Swiadomos¢
marki powoduje wiaczenie jej do koszyka marek oraz innych wariantow wyboru rozwazanych
przez nabywce w procesie podejmowania decyzji zakupu i jest dla niego istotnym sygnalem
istotno$ci marki na rynku (Rydel, Kaminski, 1995).

4. Wyniki badan

W opracowaniu dokonano proby okreslenia czynnikow wpltywajacych na postrzeganie
marki w codziennych decyzjach nabywczych konsumentéw odno$nie produktow
spozywczych. Dokonano tego bioragc pod uwage jeden z najwazniejszych rynkow
zywnosciowych, jakim jest niewatpliwie rynek produktow pochodzenia mleczarskiego.

Badania przeprowadzono przy pomocy metody ankietowej, za posrednictwem
kwestionariusza ankiety zrealizowanego w grupie 200 przypadkowo spotkanych na ulicach
Warszawy w marcu 2013 roku respondentow, w roznym przekroju wiekowym, plciowym
oraz o réznym pochodzeniu spotecznym. W badaniu wigkszos¢ osob stanowity kobiety bo
57% badanej populacji, zas me¢zczyzni 43%. Nalezy jednak podkresli¢, iz to wlasnie kobiety
w  wigkszosci przypadkéw byly odpowiedzialne w gospodarstwach domowych za
podejmowanie decyzji nabywczych oraz codzienne dokonywanie zakupdéw, w tym rowniez
produktéw mleczarskich.

Badana populacja byta zréznicowana wiekowo. W pierwszej grupie wiekowej ponizej
18 roku zycia znalazto si¢ 4% badanych osob. Druga grupa wiekowa, najbardziej liczna od
18 do 27 lat stanowita 63% respondentow. Kolejna grupa obejmowata przedziat wickowy od
28 do 38 lat i w niej znalazlo si¢ 15% respondentow. Osoby w wieku od 39 do 49 lat
stanowity 9% badanych, w wieku od 50 do 60 lat 8%, natomiast grupa wiekowa powyzej
60 roku zycia, byta najmniej liczna i1 stanowila 1%. Osoby bioragce udzial w badaniu
pochodzily z roznych stron Polski, bowiem Warszawa to spore skupisko ludnosci
naplywowej, dlatego tez w badaniu uczestniczyty nie tylko osoby z aglomeracji stoteczne;.
Najwigksza liczba respondentow pochodzita z miast powyzej 500tys. mieszkancoéw (45%), na
kolejnym miejscu uplasowaly si¢ osoby pochodzace z miejscowosci od 20 do 200 tys.
mieszkancow — 26%. W miastach od 200 do 500 tys. mieszkancow mieszkato 19%
ankietowanych, 6% stanowity osoby zamieszkujace srodowiska wiejskie oraz 4% mieszkancy
miejscowosci liczacych mniej niz 20 tys. ludzi.
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5. Znaczenie marki w procesie zakupu produktéw mleczarskich

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na to, iz marka odgrywa o wazng rolg (48%
wskazan) w zakupach produktow mleczarskich dokonywanych przez badane osoby. Dosy¢
duza liczba osob, bo okoto 35% stwierdzita, iz marka pelni role pomocniczag W procesie
zakupu produktow mleczarskich, a jedynie 17% uczestnikéw badania w ogdle nie
przywigzuje wagi do marki nabywanego produktu. W znacznej grupie badanych (48%)
panuje ogdlne przekonanie, iz dzigki zakupowi markowego produktu otrzymuje si¢ gwarancj¢
wysokiej jakosci dobra. Jest to zapewnienie, ktore zach¢ca do nabywania artykutow
markowych pomimo ich wyzszej ceny.

Wedlug respondentow (84% wskazan), markowy produkt przede wszystkim
charakteryzuje si¢ wysoka jako$cig, ktéra jak wspomniano wczesniej jest najbardziej
pozadang cecha w trakcie dokonywania zakupow artykulow mleczarskich, co pozostaje
W zgodzie z weczesniejszymi rozwazaniami teoretycznymi dotyczacymi postrzegania
produktow markowych jako produktow o okreslonych (powtarzalnych dla nabywcy)
parametrach jakosciowych. Dla 64% konsumentéw pojecie marki kojarzy si¢ rowniez
Z odpowiednig ceng produktow.

Tab. 1. Interpretacja postrzegania marki przez konsumentéw na rynku produktow
mleczarskich

Odpowiedz %
Jako$¢ produktu 84%
Cena produktu 64%
Poczucie bezpieczenstwa 47%
Dostepnos¢ produktu 45%
Latwos$¢ w podjeciu decyzji nabywczej 34%
Prestiz 23%
Poczucie przynalezno$ci do grupy spolecznej 3%

Zrodto: badania whasne.

32% badanych osob byto $wiadomych faktu, iz wyprodukowanie dobrego pod
wzgledem jakosciowym produktu wigze si¢ z wigkszymi naktadami finansowymi, co
w efekcie ma odzwierciedlenie w wyzszej cenie. Prawie potowa respondentow uwaza, iz
znana marka zapewnia poczucie bezpieczenstwa wzgledem kupowanego artykulu, czyli
gwarancje, ze dany produkt bedzie miat takie same cechy, niezaleznie od czasu i miejsca jego
nabycia. Niemalze co trzeci respondent , uwazal ze idac na zakupy zdecydowanie latwiej
I szybciej podejmuje decyzje o nabyciu danego artykutu mleczarskiego ze wzgledu na marke,
poniewaz intuicyjnie wybiera produkty bardziej rozpoznawalne, o znanym znaku firmowym.

Dla 23% badanych osob podjecie decyzji o zakupie produktow mleczarskich znanej
i cenionej marki wigzato si¢ z pewnego rodzaju prestizem, czy tez przynaleznoscig do
odpowiedniej grupy odniesienia albo swoistego rodzaju pozornym wrazeniem podniesienia
swojego statusu spotecznego, pomimo iz produkty mleczarskie nalezg do dobr podstawowego
zakupu.
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Wyniki przeprowadzonego badania pokazaty z jakg czestotliwoscig nabywcy siegali po
produkty mleczarskie tych samych marek co podkresla lojalnos¢ nabywcow w stosunku do
raz nabytego produktu okreslonej marki ktorg klienci zapamigtali. Okoto 70% respondentow
zadeklarowato czesty oraz bardzo czgsty wybor artykuldw oznakowanych ulubiong marka.
Jedynie 6% osob przyznato si¢ do duzego przywigzania do marki spozywanych produktow,
natomiast w przypadku jej braku na poélce w sklepie przemieszczajg si¢ do kolejnego
utrwalonego w pamieci produktu. W badanej populacji znalazty si¢ rowniez osoby, ktore nie
byly zbytnio przyzwyczajone do marki produktow, w zwigzku z czym nie majg oporow przed
kazdorazowym nabywaniem produktow roéznych marek (9%). Niewielka grupa, bo
stanowigca 15% respondentow nie zwraca uwagi na marki nabywanych artykutow.
Swiadczyé to moze o braku lojalnosci tej grupy nabywcow wobec marki, czy tez o ogdlnym
ignorowaniu marek na rynku. Dla tej grupy nabywcoOw najczesciej najwazniejszym bodzcem
s3 bodzce cenowo kosztowe.

Rys. 1. Czgstotliwos¢ wyboru produktow mleczarskich ulubionych marek

Zawsze, a gdy nie moge ich 6%
znalez¢ przemieszczam... 0

Bardzo czesto 35%

Czesto 35%
Rzadko zdarza mi sie naby¢
produkty tej samej marki

Nie zwracam uwagi
na marke produktu

15%

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

Zrodto: badania whasne.

Badanie dowiodto rowniez, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw posiada ulubione
marki artykutow mleczarskich dzigki czemu potrafili oni bez zastanowienia wskazac, ktore sa
przez nich najczesciej kupowane czy tez spozywane. NajczesSciej wybierang marka mleka
pasteryzowanego jest Wypasione, Lowickie i Swieze, a wérod UHT wymieniane bylo
Laciate, Lowickie 1 Biate. Wsr6éd nabywcow jogurtow najliczniejsze grupy stanowily osoby
wybierajace takie marki jak Danone, Jogobella oraz Bakoma. Podobnie jak w przypadku
jogurtow w grupie kefirow najchetniej wybierane marki 1 producenci to kefir Sokolski,
Danone i Bakoma.

W wyniku przeprowadzonych badan mozna takze dokona¢ rankingu postrzegalno$ci
najbardziej znanych marek. W czolowce wskazan znalazt si¢ Mlekpol — 27% wszystkich
wybordw, na drugim miejscu wsrod faworytow uplasowat si¢ Danone (18% wskazan), a zaraz
za nim znalazta si¢ Mlekovita (15% odpowiedzi). Firma Pigtnica znalazla uznanie u 10%
badanej populacji, Bakoma u 9%, a Zott — 7%. Ostatnie miejsca, aczkolwiek nadal znaczgce
zajeli producenci tacy jak Hochland i Lactalis — po 5% wskazan oraz OSM Lowicz (3%
wskazan). Niewielki udziat (1%) wsrod wybieranych producentow stanowily pozostate firmy,
wsrod ktorych znajduja si¢ rejonowe spotdzielnie i mleczarnie, jak réwniez duze koncerny,
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ktorych produkty mogly u niektéorych konsumentow wykracza¢ poza portfel zakupowy
nabiatu. Wyniki pozyskanych badan i wskazan dotyczacych wielkos$ci produkcji oraz
rozdysponowaniu produktow poszczegdlnych marek, a takze ich preferowania wsrod
badanych pozostaja w zgodzie z rankingami popularnosci opisywanych marek produktow
mleczarskich. Potwierdza to fakt, iz zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw podaza w swych
wyborach za aktualnymi trendami informacyjnymi oraz to, ze s3 one wykorzystywane
W wyborze konkretnych wyzej wymienianych grup asortymentowych wsrdéd produktow
mleczarskich.

Analizujgc zachowania nabywcze konsumentéw stwierdzono, réwniez iz polowa
respondentéw kieruje si¢ przyzwyczajeniem do artykutow oznakowanych dang marka.
W zwigzku z czym warto zwrdci¢ uwage na zachowania nabywcow w trakcie dokonywania
zakupdéw produktow nieznanej marki. Prawie 40% badanej populacji stwierdzito, iz w takiej
sytuacji przede wszystkim kierowaloby si¢ rekomendacja znajomych czy tez rodziny. Co
trzecig osobe do takiego kupna zachecitaby degustacja produktu. 15% badanych oséb uznato
cen¢ jako znaczacy czynnik majacy wplyw na ich decyzje zas 10 % podato reklame¢ jako
wazny czynnik wyboru danej marki produktu mleczarskiego.

Rys. 2. Czynniki wptywajace na decyzj¢ o zakupie produktow nieznanej marki

2% 1% 19
/_

B Opinia przyjacidt, rodziny

H Degustacja produktu

. 38%
15% H Atrakcyjna cena

H Reklama
B Opakowanie

B Kupuje produkty tylko
znanych marek

M Inne

Zrodto: badania whasne.

Wspotczesnie producenci stosujg coraz nowsze i niestandardowe techniki promocji
w celu pozyskania i zatrzymania konsumentow przy swojej ulubionej marce. W efekcie czgsc
konsumentéw automatycznie, a przy tym nie zawsze $wiadomie, staje si¢ odbiorcami nowych
i ciekawych pomystow reklamowych, czy tez od razu uzytkownikami danej marki. Przy
obecnej swiadomosci informacyjnej oraz §wiadomosci istnienia okreslonych marek w obrebie
okreslonych grup towarowych szczegdlnie produktow spozywczych wsrod konsumentow,
standardowa promocja w mediach jest w wielu wypadkach czynnikiem nieznacznie
wplywajacym na zmiany zachowan nabywczych konsumenta (10% wskazan). Kolejny raz
jest to potwierdzenie faktu, iz najcenniejsza grupa nabywcOw s3a osoby lojalne
I przyzwyczajone do wybranych marek. Stanowig oni grup¢ s$wiadomych nabywcow
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odpornych na wszelkie sugestie i dziatania producentow. Wséréd pozostatych aspektow
sktaniajgcych do kupna wymieni¢ mozna atrakcyjne opakowanie, warto$ci odzywcze
produktu oraz che¢ wyprobowania czego$ nowego.

Jak wykazaly badania dla zdecydowanej wigkszo$ci badanej populacji (okoto 90%)
artykuty mleczarskie znanych marek objete promocjg stanowity idealng okazje¢ do ich zakupu.
Okoto 16% respondentdw przyznato, iz wybiera artykuly obje¢te promocja wylacznie ich
ulubione marki.

Podsumowanie

Ogromna réznorodnos¢ ofert produktowych zaréwno na rynku zywno$ciowym jak
I mleczarskim sprawia, iz rywalizacja o konsumenta pomi¢dzy producentami jest bardzo
duza.

Na poswigcenie uwagi zasluguje fakt, iz rynek mleczarski w Polsce jest specyficzny,
szczegoOlnie pod wzgledem analizy przez pryzmat marki. Produkty na nim oferowane
kwalifikuje si¢ do dobr podstawowych, czyli takich ktére konsument musi naby¢, w zwigzku
Z czym nie zawsze przywigzuje wage do marki produktu, co po cz¢éci wynika z okrojonych
w wielu wypadkach mozliwosci budzetu domowego. Zbudowanie rozpoznawalnej i silnej
marki jest duzym wyzwaniem dla przedsigbiorcow.

Marka ma znaczacy wptyw na decyzje zakupowe nabywcoéw. Konsumenci sg wrazliwi
zarbwno na rozpoznawalne znaki firmowe producentéw jak i na etykiety, ktérymi sg
oznaczone produkty. Ponadto wedlug respondentéw artykuty markowe nawet w przypadku
takich produktow pierwszej potrzeby jakimi sg produkty mleczarskie s3 godne zaufania,
odznaczaja si¢ wysoka jakoscig oraz powszechnag dostgpnoscia, zas dla wielu nabywcow
szczegolnie biedniejszych wigze si¢ takze z okre§lonym prestizem spotecznym, czy tez wrecz
przynaleznoscig do okreslonej grupy odniesienia. Ponadto znane i silne marki gwarantujg
nabywcom poczucie bezpieczenstwa spozywanego produktu. Badania wykazaty takze, ze
wielu nabywcow jest stale lojalna wobec preferowanej marki i raczej rzadko zmienia swe od
lat utrwalone tradycje zakupowe. Ciekawym spostrzezeniem jest takze wysoka znajomos$¢
preferowanych i nabywanych marek, sa to w wigkszosci przypadkow znane z wielu
rankingéw popularno$ci marki. Na uwage zasluguje rowniez fakt, ze dzialania informacyjne
przedsigbiorstw, szczegdlnie reklama, petnia w wielu wypadkach jedynie role pomocnicza
przy podejmowaniu decyzji zakupu, co rowniez przemawia za wysoka $wiadomoscia
krajowych nabywcow.

Dlatego tez nalezy stwierdzi¢, iz we wspolczesnym spoleczenstwie informacyjnym,
silna marka 1 czynniki ja warunkujace spetniaja istotna rol¢ w procesie decyzyjnym zwlaszcza
na rynku produktéw mleczarskich.
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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw
na polskim rynku

Streszczenie: Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT), znane takze, jako nowe media zago$cily
W rzeczywistosci firm na dobre. Jednym z obszarow ich potencjalnego wykorzystania jest marketing. Przesuwajac
si¢ w kierunku marketingu wartos$ci, przedsigbiorstwa wykorzystuja m.in. media spotecznosciowe do kreowania
wizerunku oraz opartej na interakcji komunikacji z klientami. Celem artykulu jest proba przedstawienia
wykorzystania narzedzi z obszaru ICT w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw dziatajacych na polskim
rynku oraz zaprezentowanie sylwetki uzytkownika mediéw spotecznosciowych w Polsce.

Stowa kluczowe: Marketing w mediach spotecznosciowych, ICT, media spotecznosciowe.

The use of social media in marketing activities of enterprises on polish market

Summary: Information and communication technologies (ICT), also known as new media, become
commonplace in reality of companies. One area of potential use these tools is marketing. Moving towards value-
based marketing, companies use among others social media to create an image and based on the interaction
communication with customers. The purpose of this article is an attempt to present the use of ICT tools in
marketing activities of companies operating on the Polish market and present the user’s profile of social media in
Poland.

Keywords: Social media marketing, ICT, social media.

Wprowadzenie

Rozpowszechnienie réznorodnych technicznych $rodkéw przekazu informacji
przyniosto co$, co w teorii i pracach empirycznych okresla si¢ jako nowe media (new media,
new technologies). Majac na uwadze wzgledno$¢ okreslenia — nowe — mysli si¢ o tych, ktore
wykorzystujg elektronike, a w szczegolnosci uktady scalone oraz cyfrowe kodowanie sygnatu
do utrwalania 1 transmisji informacji (Matusiak, 2011). Pod pojeciem technologii
informacyjnych i komunikacyjnych (w skrocie TIK, z ang. Information and communication
technologies (ICT), zwane zamiennie technologiami informacyjno-telekomunikacyjnymi,
technikami informacyjnymi lub teleinformatycznymi) kryje si¢ rodzina technologii
przetwarzajacych, gromadzacych i przesytajacych informacje w formie elektronicznej. Srodki
te wydaja si¢ mie¢ do$¢ powszechnie zastosowanie w biznesie, a przede wszystkim
W dziataniach marketingowych firm. Latwy dostep i niski koszt wykorzystania w dzialaniach
marketingowych przedsigbiorstw powoduje, ze staja si¢ efektywnym narzedziem komunikacji
z klientami oraz ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa oraz posiadanych przez nie marek.

Celem artykutu jest przedstawienie miejsca technologii informacyjno-komunikacyjnych
w dziataniach marketingowych firm oraz ich wykorzystania w praktyce marketingu w Polsce,
ze szczegblnym uwzglednieniem zastosowania medidw spotecznosciowych oraz ich
popularnos$ci zaréwno wsrdd przedsigbiorstw, jak i konsumentow. W artykule podjgto
rébwniez probe charakterystyki typowych uzytkownikow medidw spoteczno$ciowych
w Polsce.
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W pracy wykorzystano raporty statystyczne na temat stosowania ICT
I wykorzystywania mediéw spoleczno$ciowych w Polsce oraz do§wiadczenie wiasne Autora.

1. Miejsce ICT w dziataniach marketingowych firm

Zmiana podejscia do klienta przejawiajaca si¢ zmiang stawianych przed marketingiem
firmy celow, natury podejmowanych dziatah oraz sposobu komunikacji powoduje
konieczno$¢ zmiany podejscia do rodzaju wykorzystywanych mediow (Waszkielewicz,
Howaniec, 2013).

W marketingu masowym, w ktorym glownym celem byl duzy udziat w rynku,
ekonomicznie uzasadnione byly dzialania oparte na komunikacji jednokierunkowe;j:
przedsiebiorstwo — klient, a oferowany komunikat byt uniwersalny, najczesciej bezosobowy
(Altkorn, 1994). Takie podej$cie gwarantowato wysoka skuteczno$¢ dziatan rynkowych.
Efektywnym $rodkiem przekazu byly zatem kanaly masowej komunikacji, umozliwiajace
realizacj¢ skierowanego do ogotu przekazu (Molenda-Zdziech, 2001).

Czg$ciowa zmiana nastgpita przy uwzglednianiu segmentacji w konstruowaniu strategii
rynkowej przedsiebiorstw. Dostosowanie si¢ do potrzeb zglaszanych przez wyodrgbnione
segmenty uwzglednia m.in. ich zadowolenie, co wymusza komunikacje dwustronng,
transakcyjna, a kierowane dziatania ze swej natury sg bardziej dynamiczne i powigzane. Takie
podejscie do realizacji rynkowych dziatan firmy powoduje konieczno$¢ przesunigcia na
dalszy plan, w rankingu efektywnych 1 skutecznych narzedzi komunikacji - kanatow
masowych, przy jednoczesnym uwzglednieniu pierwszenstwa wyboru kanatow
dostosowanych do wybranych grup odbiorcow.

Zasadnicza zmian¢ w rodzaju wykorzystywanych medidow zaobserwowaé mozna
w marketingu relacji (zwanym tez marketingiem partnerskim, wigzi, spersonalizowanym,
indywidualnym). Stawiane przy takim podejsciu do rynku cele, jak: zdobycie i utrzymanie
lojalnosci klientow, zdobycie 1 wzrost udziatu w klientach czy rozwdj klientéw, powoduje
koniecznos¢ przeformutowania podej$cia do obslugi rynku (Kotler, 2004). Stosowana
komunikacja bezposrednia lub posrednia pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem opiera si¢
na kanatach osobistych, dedykowanych dla konkretnego odbiorcy, zapewniajacych reakcje
W czasie rzeczywistym. Wykorzystywane $rodki przekazu to m.in. Internet, telefon, fax, a
zatem technologie informacyjne.

Obecnie mozna obserwowaé intensywny wzrost zainteresowania nowymi
technologiami w praktyce marketingu, ktére pozwalaja nie tylko na bezposrednia interakcje,
ale zwigkszaja skuteczno$¢ podejmowanych dziatan. W dobie, gdzie coraz wigkszego
znaczenia nabiera kreowanie rzeczywistej wartosci dla klienta (Waszkielewicz, Howaniec,
2013), do promocji firmy lub posiadanych marek powszechnie wykorzystywane sg przez
przedsigbiorstwa serwisy spotecznosciowe, kontentowe, czy tez — nieco rzadziej - wirtualne
Swiaty spotecznosciowe (Kaplan, Haenlein, 2010). Aktywnos$¢ ta spowodowata pojawienie
si¢ nowych terminéw — marketing w mediach spotecznosciowych (social media marketing),
ktory definiowany jest jako dziatania polegajace na zdobywaniu ruchu na stronie internetowe;j
oraz przycigganiu uwagi poprzez media spolecznosciowe (Trattner, Kappe, 2013) oraz
marketingu tresci (content marketing), ktory polega na pozyskiwaniu potencjalnych klientow
poprzez publikowanie i rozpowszechnianie za pomoca Internetu, atrakcyjnych i przydatnych
tresci, przez ktore rozumie si¢ artykuty, e-video, podcasty, formy graficzne itp., skierowane
do $cisle sprecyzowanej grupy odbiorcow (Handley, Chapman, 2012).
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2. Rodzaje medidéw spotecznosciowych i ich wykorzystanie w praktyce
marketingu

Media spotecznosciowe (social media) to forma elektronicznej komunikacji sieci
spotecznych poprzez strony internetowe i mikroblogi, dzigki ktorym uzytkownicy kreuja on-
line spoteczno$¢, ktora dzieli si¢ informacjami, pomystami, osobistymi wiadomosciami
I innymi materiatami (np. filmami) (Merriam-Webster, 2004). Wedtug innej definicji sg to
spoleczne interakcje pomiedzy ludzmi, w ktérych kreuja oni, udostepniajg i wymieniajg si¢
informacjami i pomystami w wirtualnych sieciach 1 spolecznosciach (Ahlqvist, Bick,
Halonen i Heinonen, 2008). Jeszcze inng definicjg podaja A. Kaplan i M. Haenlein, ktorzy
okreslajg social media jako grupe bazujacych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktore
opieraja si¢ na ideologicznych 1 technologicznych podstawach Web 2.0, i umozliwiaja
tworzenie i wymiang wygenerowanych przez uzytkownikow tresci (Kaplan i Haenlein, 2010).

Ze wzgledu na rodzaj media spotecznosciowe dzieli si¢ na (Kaplan i Haenlein, 2010):

— blogi i mikrob logi (np. Twitter),

— serwisy spolecznos$ciowe (np. Facebook, Google+),
— spotecznosci konwentowe (np. YouTube)

— serwisy wspolpracy (np. Wikipedia)

— wirtualne $wiaty gier (np. World of Warcraft)

— wirtualne $wiaty spoteczno$ciowe (np. Second Life).

Blogi (web log — dziennik sieciowy) umozliwiaja uporzadkowane, chronologiczne
przedstawienie pogladow ich autoréw, poprzez udostepnianie osobistych przemyslen, uwag,
komentarzy, rysunkéw czy nagran (audio lub video). Autorzy blogéw bardzo czgsto Sledza
inne blogi, tworzac do nich odsytacze i nawigzujac kontakty z ich autorami, wowczas
stworzona w ten sposob sie¢, zaczyna dziata¢ jako powigzana, wigksza calo$¢ zwana
blogosfera. Czasami pojedyncze wpisy to jedno, dwa zdania (mikroblogi), innym razem
celem oplacanego przez przedsigbiorstwo autora jest ukryta promocja okreslonych produktéw
(flog).

Blog jest nowym kanatem komunikacji on-line przedsigbiorstwa. Stanowi rodzaj strony
internetowej, czesto aktualizowanej, zawierajacej linki 1 komentarze, swoisty rodzaj
"pamigtnika". Najczesciej sktada si¢ z wielu, zazwyczaj krotkich wiadomosci w formie tekstu
czy fotografii, oznaczonych datg 1 zaprezentowanych w odwrotnej do chronologii 1 formuty
pamigtnika kolejnosci - najnowsze informacje zawsze znajduja si¢ na poczatku blogu
(Wiktor, Oczkowska i Zbikowska, 2008). Prowadzenie bloga firmowego jest zajeciem
czasochtonnym i1 wymagajacym systematycznosci, ale w oczach klientow wyrdznia firme
I stawia ja w dobrym s$wietle (Tkaczyk, 2011). Blogi firmowe traktowane s3 jako mniej
oficjalne formy komunikacji z konsumentem. Pozwalaja na komunikacje, w ktorej klienci nie
tylko artykutuja rzeczywiste oczekiwania wobec firmy, ale solidne podstawy wytworzonego,
pozytywnego do$wiadczenia w relacjach z firma, pozwala bardzo czesto zamieni¢ ich ze
zwyktych nabywcow w ,,wyznawcoéw” firmy 1 jej produktéow (Wright, 2005). Popularnym
mikroblogiem jest np. Twitter — utworzony w 2006 roku, darmowy serwis spoteczno$ciowy,
umozliwiajacy zamieszczanie krotkich informacji tekstowych (maksymalnie 140 znakow;
tweet z j. ang. znaczy ¢wierkanie, ¢wierkac) przez stronge www, SMS-em lub przez aplikacje
mobilng, ktéra jest udostgpniana uzytkownikom obserwujacym profil danego autora.
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Serwisy spolecznosciowe to serwisy internetowe oparte na zgromadzonej wokot nich
spoteczno$ci. Moga mie¢ charakter ogdlny, jak na przyklad uruchomiony w 2004 roku
Facebook, ktéry umozliwia uzytkownikom tworzenie sieci 1 grup, dzielenie si¢
wiadomosciami i zdjeciami (portal ma ok. miliard uzytkownikow) oraz Google+ - serwis
spotecznosciowy wyszukiwarkowego giganta, firmy Google Inc., uruchomiony w 2011 roku,
ktéry podobnie, jak Facebook umozliwia dzielenie si¢ tre§ciami, ale ma rowniez aplikacje
przeznaczong do mobilnego systemu operacyjnego Android oraz na telefony iPhone. Serwisy
spolecznosciowe mogg by¢ takze skierowane do konkretnych grup spolecznych, jak na
przyktad uruchomiony w 2006 roku polski portal potacznosciowy NK.pl (dawniej nasza-
klasa.pl), ktoérego pierwotnym celem bylo umozliwienie uzytkownikom odnalezienia osob ze
swoich szkolnych lat, w celu odnowienia kontaktu, czy LinkedIn — uruchomiony w 2003 roku
serwis spotecznosciowy dla osob aktywnych zawodowo, zwigzanych z biznesem, ekspertow,
umozliwiajgcy im wymian¢ wiedzy, doswiadczen, pogladéw, pozwalajac on-line na spotkania
biznesowe (portal ma ponad 225 miliondéw zarejestrowanych uzytkownikow z wszystkich
panstw §wiata).

Gléwnym dzialaniem z zakresu marketingu w serwisach spoteczno$ciowych, jest
stworzenie i zarzadzanie fanpagem marki lub firmy. W ramach prowadzonych dzialan mozna
umieszcza¢ zdjecia, filmy, wiadomosci tekstowe, czy tez tworzy¢ specjalne aplikacje, ktorych
celem jest aktywizacja i zaangazowanie fanow promowanej w ten sposob marki (firmy).
Celem podejmowanych dzialan jest tworzenie pozytywnego wizerunku marki (firmy).

Szczegdlng forma serwisu spoleczno$ciowego sa spolecznosci kontentowe, czyli
zbiorowo$ci zgromadzone wokot serwisow gromadzacych okreslone tresci, na przyktad
muzyke, zdjecia, nagrania video i inne. Do najbardziej popularnych nalezg: YouTube —
stworzony w 2005 roku serwis internetowy umozliwiajacy bezplatne umieszczenie
i ogladanie informacji multimedialnych oraz Vimeo — zalozony w 2004 roku serwis
internetowy umozliwiajagcy ogladanie 1 udostgpniania plikow filmowych przez
uzytkownikow.

Prowadzenie dzialan na tego typu serwisach skupia si¢ na tworzeniu tekstow, tresci
wizualnych, filmoéw reklamowych lub wirusowych, ktére maja za zadanie przyciagnigcie
widzow. Zadanie jest o tyle utrudnione, Zze z uwagi na posiadanie przez uzytkownika kontroli
nad tym co oglada, udostepniane tresci musza by¢ ciekawe dla uzytkownika, w przeciwnym
razie — nie zostang zauwazone i docenione, a wigc nie osiggng stawianego przed nimi celu.

Inng formg social mediow mogag by¢ serwisy wspotpracy (CSC — computer supperted
colaboration), czyli wspomagane komputerowo oparte na technologii ICT dziatania, ktore
koncentrujg grupy osob, organizacje, spotecznosci a nawet spoleczenstwa. Serwisy te moga
dotyczy¢ takich obszaréw jak wiedza, rozrywka, sztuka, muzyka, itp. Przyktadem tego typu
serwisu jest Wikipedia — utworzona w 2001 roku wielojgzyczna internetowa encyklopedia
oparta o zasade otwartej treSci, w ktorej redaktorami moga by¢ dowolne, angazujace si¢
dobrowolnie podmioty.

Wirtualne $§wiaty gier czy wirtualne §wiaty spolecznosciowe, to spotecznosci skupione
wokot okreslonych gier lub §wiatdw. Jednym z bardziej popularnych wirtualnych $wiatéw
spotecznos$ciowych jest Second Life (udostepniony publicznie w 2003 roku, w 2013 roku
posiadat ok. 36 mIn zarejestrowanych uzytkownikéw z wszystkich krajow $wiata 1 milion
aktywnych uzytkownikéw miesigcznie (Reahard, 2013)), gra ktéra stanowi symulacje
spoteczenstwa, w ktorym gracze poruszaja si¢ w rozleglym, wzorowanym na
realnym - wirtualnym $wiecie, wykreowanymi od podstaw awatarami. Gracze m.in. maja
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mozliwos¢ robienia zakupow produktoéw wytworzonych przez innych uczestnikow, a takze
konkretnych marek znanych z realnego $wiata, majg takze mozliwo$¢ interakcji z kazdym
z uzytkownikéw. Wirtualne $wiaty gier umozliwiaja zatem prowadzenie dziatan
promocyjnych wzorowanych na tych, ktére prowadzi si¢ w $wiecie rzeczywistym, by
zainteresowac potencjalnych klientow.

3. Sylwetka uzytkownika mediéw spotecznosciowych w Polsce

Jak wynika ze statystyk GUS, w 2013 roku 71,9% gospodarstw domowych w Polsce
miato dostep do Internetu® (GUS, 2013). Wérdd oséb, ktore kiedykolwiek korzystaty
Z Internetu 95,3% uzywa Internetu regularnie, 4% taczy si¢ z Internetem co najmniej raz w
miesigcu, a 0,7% - rzadziej niz raz w miesigcu (GUS, 2013). Najwigcej regularnych
uzytkownikéw — z punktu widzenia rodzaju aktywno$ci zawodowej - jest wsrod uczniow
i studentow (98,8%) oraz osob pracujacych na wilasny rachunek (83,3%). Najmniej, wsrod
0s6b emerytowanych i biernych zawodowo (26,7%). Z Internetu najczgsciej korzystaja osoby
w wielu 18-24 lat (92,3%), najrzadziej osoby w wieku 65+ (15,9%). Czgsciej sa to
mieszkancy duzych miast (71,2%), rzadziej osoby z terenéw wiejskich (51,3%). Najwigksza
grupe korzystajacych z Internetu stanowig osoby z wyksztalceniem wyzszym (90,8%) (GUS,
2013). Glownymi celami korzystania z Internetu wedlug badan jest korzystanie z poczty
elektronicznej (51,5% populacji) oraz wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach (45,5%
populacji) (GUS, 2013).

Wedlug badan GUS, w 2013 roku 37,3% spoteczenstwa korzystatlo z mediow
spoteczno$ciowych (GUS, 2013). W grupie tej w zasadzie rdwny udzial zajmuja kobiety
(37,7%), jak i mezczyzni (36,9%). Biorac pod uwage wiek — najwigksza grupe stanowia
osoby od 16. do 24. roku zycia (84,3%), za$ najmniejsza — osoby w wieku 65+ (4,6%). Wsrod
korzystajacych z mediow  spotecznosciowych  zdecydowanie przewazaja osoby
z wyksztatceniem wyzszym (57,3%). Uwzgledniajac aktywno$¢ zawodowa analizowanej
grupy, korzystanie z mediow spotecznosciowych deklaruje az 88,8% uczniow i studentow,
kolejne pod wzgledem liczby korzystajacych, to pracownicy najemni (46%) oraz pracujacy na
wiasny rachunek (45,1%). Osoby te czesciej mieszkaja w duzych miastach (42,8%), niz na
obszarach wiejskich (33,1%). Szczegdtowa charakterystyke osob korzystajacych z mediow
spoteczno$ciowych w latach 2010-2013 przedstawia tablica 1.

Wedhug badan przeprowadzonych przez PMR Research - brytyjsko-amerykanska firmg
swiadczaca m.in. ustugi z zakresu badan rynku, az 54% Polakow powyzej 18 roku zycia
korzysta z medidw spolecznosciowych, z najwigkszym odsetkiem uzytkownikéw sieci
spotecznych wsrdd respondentéw w wieku 18-24 lata (82%), nieco mniejszym w grupie 0osob
w wieku 35-64 lata (47%) i najmniejszym —wsrod respondentdow w wieku powyzej 65 lat
(30%)"3.

12 Badania przeprowadzone przez GUS, w formie wywiadéw bezposrednich, prowadzonych w gospodarstwach
domowych, w sktad ktérych wchodza osoby w wieku 16-74 lata. N = 8100. Zrédto: GUS. US w Szczecinie.
(2013). Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013. Informacje
i opracowania statystyczne. Warszawa. GUS.

13 Badania przeprowadzone przez PMR Research, w formie ogélnokrajowych wywiadéw telefonicznych, na
reprezentatywnej probie 1000 dorostych Polakéw. Badania przeprowadzono w pazdzierniku 2011 roku.
Standardowy btad nie przekracza 5%. Zrédto: PMR Research, Social media in Poland — over half of Poles use
social networking websites, Press release, PRM, 27 March 2012.
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Tab. 1. Osoby biorgce udziat w czatach, forach dyskusyjnych i korzystajace z mediow
spotecznos$ciowych w latach 2010-2013

% ogolu danej grupy
Wyszczegolnienie
2010 2011 2012 2013
Ogolem 32,2 38,9 38,5 37,3
Pleé

Mezczyzni 32,6 39,0 37,8 36,9
Kobiety 31,9 38,8 39,2 37,7

Wiek (w latach)
16-24 74,0 81,8 82,1 84,3
25-34 50,9 61,8 65,5 66,4
35-44 34,4 43,2 41,6 41,0
45-54 16,9 22,5 24,8 21,5
55-64 8,7 12,9 11,5 10,7
65-74 2,3 4,5 5,2 4,6

Wyksztalcenie
Podstawowe lub gimnazjalne 30,4 34,8 32,6 32,4
Srednie 29,0 35,3 33,7 31,5
Wyzsze 44,7 54,8 58,5 57,3

Aktywnos¢ zawodowa
Uczniowie i studenci 78,4 85,3 87,4 88,8
Pracujacy 35,5 43,8 43,8 43,0
Pracownicy najemni 37,6 47,1 46,7 46,0
Pracujacy na wlasny rachunek 38,1 455 46,9 451
Bezrobotni 32,6 38,5 40,4 39,4
Emeryci i bierni zawodowo 9,4 13,1 13,4 12,5
Miejsce zamieszkania

Duze miasta 37,1 43,8 452 42.8
Mniejsze miasta 33,2 39,5 38,6 37,3
Obszary wiejskie 27,5 34,6 33,0 33,1

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie GUS. US w Szczecinie. (2013). Spoleczenstwo informacyjne
w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013, Informacje i opracowania statystyczne. Warszawa.
GUS. Badaniem objeto osoby korzystajace z internetowych ustug komunikacyjnych w ciggu ostatnich
3 miesiecy przed wykonywaniem badan.

Najpopularniejsze serwisy spolecznosciowe wsrdd Polakéw to Facebook (40%
populacji) oraz NK.pl (Nasza Klasa; 37%). Biorac pod uwage wiek, odsetek uzytkownikow
posiadajacych konta na portalu NK.pl jest raczej staly, zmienia si¢ natomiast odsetek
korzystajacych z Facebooka. Jest bardziej preferowany przez mtodych ludzi (rys. 1).

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (58%), ktorzy zglosili korzystanie z ustug
serwisOw spolecznosciowych, odwiedza swojg ulubiong strone internetowa kazdego dnia,
odsetek ten jest jednak znacznie wyzszy w grupie oséb w wieku 18-24 lat, w ktorej codzienne
korzystanie z portali spotecznosciowych deklaruje 74%. Relatywnie dlugi jest rowniez czas
logowania si¢ w serwisie. 28% respondentow twierdzi, ze podczas kazdego logowania spgdza
w serwisie od 5 do 10 minut, 27% zajmuje to pét godziny, kolejne 28% spedza na portalu az
godzing, a pozostate 17% wiecej niz godzing (PRM Research, 2012).
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Rys. 1. Popularno$¢ medidow spotecznosciowych w Polsce w poszczegdlnych grupach
wiekowych

= Nk.pl
 Facebook

m Nie korzystam

18-24  25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zrodto: PMR Research. (2012). Social media in Poland — over half of Poles use social networking websites.
Press release. 27 March 2012. PRM.

Polacy wykorzystuja media spotecznosciowe gtownie do komunikacji ze znajomymi —
ok. 86% badanych korzysta z serwisow spoteczno$ciowych w celu odnowienia
| podtrzymania starych znajomosci, a zaledwie 13% za ich pomoca stara si¢ zawrze¢ nowe.
Ok. 8% deklaruje granie w gry on-line. A 4% korzysta z mediow spolecznosciowych
w celach biznesowych. Innymi wskazywanymi przez respondentow celami, zawartymi
w odpowiedzi ,,inne powody”, sa: ’szukanie informacji”, ,,bycie na biezaco” oraz ,,realizacja
celow politycznych” — rysunek 2 (PRM Research, 2012).

Rys. 2. Powody korzystania ze stron serwisow spoleczno$ciowych

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zawieranie nowych znajomosci

Pozostawanie w kontakcie ze...
Odnowienie starych znajomosci
Granie w gry on-line

Cele biznesowe

Inne powody

, s e 7 7 '

Zrodto: PMR Research. (2012). Social media in Poland — over half of Poles use social networking websites.
Press release. 27 March 2012. PRM.

Zbudowany na podstawie zebranych danych profil typowego uzytkownika mediow
spoteczno$ciowych w Polsce moze przedstawiac sie, jak w tablicy 2.
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Tab. 2. Profil typowego uzytkownika mediow spoteczno$ciowych wyznaczony metoda
analizy morfologicznej

Pte¢ Mgzczyzna Kobieta
Wiek 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 | 65-74
Podstawowe
Wyksztalcenie lub Srednie Wyzsze
gimnazjalne
Pracujacy Emeryci
. Uczniowie i . Pracownicy na Bezro— | ibierni
Aktywno$¢ zawodowa . Pracujacy . . .
studenci najemni wilasny | botni | zawodo—
rachunek wo

. . . ) ) Mnigjsze Obszar
Miejsce zamieszkania | Duze miasto J y

miasto wiejskie
Czas korzystania z
mediow okoto Powyzej
spotecznos$ciowych 5-10 minut | Pot godziny . 2C)
. godziny godziny
przy kazdorazowym

logowaniu sie

. . .| Pozostawanie - .
Cel korzystania z Zawieranie .~ | Odnowienie | Graniew | Cele
., w kontakcie . Inne
mediéw nowych i starych gry on- | bizne— powody
tecznosci h najomosci . . najomosci lin Wi
spolecznosciowyc ZNnajomosc Znajomymi ZNnajomosc e sowe

Zrodto: opracowanie wilasne.

4. Wykorzystywanie mediow spotecznosciowych w praktyce gospodarczej

Wykorzystywanie medidw spolecznosciowych przez przedsiebiorstwa oznacza
korzystanie z aplikacji opartych o technologie internetowe lub platformy informacyjne do
tworzenia i wymiany tresci on-line z klientami, dostawcami i partnerami biznesowymi lub
wewnatrz przedsigbiorstwa.

Z badan GUS wynika, ze prawie jedna piata przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce
(19,1%) korzystata w 2013 roku przynajmniej z jednego z medidow spotecznosciowych (GUS,
2013). Niezaleznie od wielkosci przedsiebiorstwa 1 rodzaju prowadzonej dziatalnosci
najpopularniejszym narzedziem sg serwisy spotecznosciowe (rys. 3).

Mimo, ze wiele autoréw poleca marketing w mediach spotecznosciowych, jako
relatywnie tanie narzedzie tworzenia wizerunku przedsigbiorstwa, szczegOlnie matym
i Srednim przedsigbiorstwom, wykorzystywanie tych mediéw zdecydowanie deklarujg duze
przedsiebiorstwa. Wykazuja one duza w stosunku do pozostatych przedsigbiorstw przewage
w korzystaniu z kazdego z wskazywanych mediéw spolecznosciowych (rys. 4).

Najchetniej korzystajacymi z medidw spolecznosciowych sga branze: informacyjna
i komunikacyjna (55%) oraz hotelarsko-gastronomiczna (38,5%). Z kolei biorgc pod uwage
lokalizacjg, najwiekszy odsetek przedsigbiorstw posiadajgcych przynajmniej jedno
z wymienionych mediéw spotecznosciowych w 2013 roku wystapit w wojewodztwie
mazowieckim (24,9%), a najmniejszy w wojewoddztwach $wietokrzyskim 1 warminsko-
mazurskim (po 14,1%).
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Rys. 3. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez przedsiebiorstwa w Polsce
w 2013 roku
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Narzedzia Wiki

| e v v d

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: GUS. US w Szczecinie. (2013). Spoteczenstwo informacyjne
w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013. Informacje i opracowania statystyczne. Warszawa.
GUS.

Rys. 4. Przedsigbiorstwa wykorzystujace media spotecznosciowe w 2013 roku wedhug klas
wielkosci
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie GUS. US w Szczecinie. (2013). Spoleczenstwo informacyjne
w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013. Informacje i opracowania statystyczne. Warszawa.
GUS.

Przedsigbiorstwa wykorzystuja social media gtéwnie do tworzenia wizerunku
przedsi¢biorstwa 1 reklamowania produktow - 14,9% oraz utrzymywania relacji
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(korespondencji) z klientami — 9,6%. Najrzadziej — do angazowania klientbw w proces
rozwoju produktow — 4,9% (rys. 5).

Rys. 5. Cel wykorzystania mediow spoteczno$ciowych przez przedsigbiorstwa w 2013 roku
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: GUS. US w Szczecinie. (2013). Spoteczenstwo informacyjne w
Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2009-2013. Informacje i opracowania statystyczne. Warszawa. GUS.

Podsumowanie

Rozwdj technicznych $rodkow przekazu spowodowat otwarcie mozliwosci dla dziatan
marketingowych firm. Powszechny dostgp do Internetu i to zar6wno z komputerow
osobistych, jak i smartfonow, tabletow czy innych urzadzen, spowodowat przesunigcie
zainteresowania odbiorcow z medidéw tradycyjnych na tzw. media spotecznosciowe. Decyduje
o tym nie tylko zachty$nigcie si¢ mozliwosciami swobodnego kontaktu czy udzialu w zyciu
marki czy firmy, co mogtoby wynika¢ ze swoistej] mody czy checi uczestnictwa w czyms$
nowym, ale szerokie mozliwosci jakie daja nowe media, w tym m.in. tworzenia
i publikowania treSci, komentowania tre$ci umieszczanych przez innych uzytkownikow,
wtym tych, ktére umieszczane sg przez przedsigbiorstwa lub wynajete przez nie
specjalistyczne agencje.

Przedsiebiorstwa coraz czesciej decyduja si¢ na prowadzenie dziatan marketingowych
w mediach spotecznosciowych. Stworzenie 1 prowadzenie profilu firmowego, za pomoca
ktorego firma komunikuje si¢ z internautami, prowadzenie blogow czy mikroblogow
promujacych firme lub posiadane marki, a takze udzielanie si¢ na forach branzowych - to dla
wielu codzienno$¢. W rzeczywistosci polskiej wérdd podmiotéw korzystajacych z social
mediow dominujg przedsiebiorstwa duze, ale narzgdzia te zostaty dostrzezone takze przez
sektor MSP. Czynnikami przekonujacymi wiele podmiotow do takiej wlasnie aktywnosci
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powinien by¢ nie tylko bardzo niski koszt prowadzonych dzialan (najczesciej koszt

przygotowania tresci, ktora ma zosta¢ umieszczona), ale takze szybkos¢ dotarcia do klientow
oraz cechy uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, ktorymi w wiekszosci sg ludzie
mtodzi i dobrze wyksztatceni.
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Rozwdj e-administracji jako element zarzadzania
relacjami z klientem

Streszczenie: Rozwoj $wiadomosci obywateli — klientdw ustug publicznych jest zjawiskiem ogdlnoswiatowym.
Administracja publiczna, tak jak uslugi komercyjne, podlega rozwojowi w kierunku zwigkszenia przydatnosci
swiadczonych ustug dla konsumenta. Wykorzystanie Internetu do dziatalnosci staje si¢ w sytuacji jego
powszechno$ci wymogiem koniecznym. A zadowolenie obywatela z ustug $wiadczonych przez panstwo jest
podstawowym celem dziatalnos$ci stuzb publicznych.

Stowa kluczowe: administracja publiczna, marketing relacji, e-panistwo.

The development of e-government as an element of customer relationship
management

Summary: Developing awareness of citizens - public service clients is a global phenomenon. Public
administration, such as commercial services, is evolving towards increasing the usefulness of the services
provided to the consumer. The use of the Internet for activity is in a situation of its universality necessary
requirement. A citizen satisfaction with the services provided by the state is the main aim of public services.
Keywords: public administration, relationships marketing, e-government.

Wprowadzenie

Ustugi publiczne to uslugi administracyjne, obrony narodowej, bezpieczenstwa
wewnetrznego, edukacyjne, ochrony zdrowia i opieki spotecznej oraz komunalne, socjale
i osobiste (Kozek, 2011, s. 23). Cze$¢ tych ustug jest §wiadczona przez organy panstwowe,
czgS¢ jest przekazywana w rgce organizacji trzeciego sektora. Niezaleznie od ustugodawcy,
ustugi te podlegaja ewolucji - majg by¢ coraz bardziej przyjazne dla klienta-obywatela.
Zmiany te wynikaja z rozwoju §wiadomosci klientow, ktorzy sa coraz bardziej] wymagajacy,
takze dla administracji publicznej. Stuzby publiczne zostaly zmuszone do wprowadzenia do
swojej strategii zatozen charakterystycznych do tej pory dla rynku przedsigbiorstw,
rozbudowanych strategii marketingowych majacych swoje zrédto w marketingu relacji.

Marketing relacji, ktorego zrodta mozna odnalez¢ w literaturze przedmiotu z lat 80.
XX-go wieku, zaktada szczegdlne traktowanie klienta juz pozyskanego, tak by utworzyt
z firmg trwala, obopolnie korzystna relacj¢ biznesowa (Otto, 2004, s. 38). W marketing relacji
podkresla si¢ nastepujace elementy (Stodulny, 2008, s. 50-55):

— skupienie si¢ na utrzymaniu klienta juz pozyskanego, a nie tylko na przyciggnigciu
nowego;

— potozeniu nacisku na korzysci, jakie daje klientowi kontakt z firma;
— dhlugookresowa skala dziatania;
— nacisk na obstuge klienta, nie tylko w przedsigbiorstwach ustugowych;
— budowanie przywigzania klienta do firmy;
— rozbudowanie koncepcji marketingu-mix w wersji 4P, do 5P, a nast¢pnie do 7P;
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— 1identyfikowanie klienta i indywidualne do niego podejscie;

— zmniejszenie wagi bezpo$redniego zysku z klienta, na rzecz dlugotrwalej z nim
wspoOtpracy 1 zyskow odroczonych;

— S$cista wspotpraca z pracownikami firmy w zakresie tej strategii i traktowanie takze ich jak
klientow firmy;

— nacisk na efektywng komunikacje z klientem.

To podejscie do strategii marketingowej daje impuls do tworzenia specjalnych technik
komunikacji z klientem. Szczegdlny nacisk kladzie si¢ na wykorzystywanie nowoczesnych
techniki komunikacyjnych zwigzanych z nowymi technologiami. W strategiach urzedow
publicznych pojawil si¢ wigc termin e-government, ktory zawiera w sobie system informacji
i ustug publicznych $wiadczonych droga elektroniczng. Odmiang e-government jest m-
government, czyli ustugi publiczne §wiadczone za pomoca rozwigzan mobilnych. Impulsem
do tworzenia e-government jest ch¢é przelamania barier instytucjonalnych wynikajacych
Z dziatalnosci administracji publicznej (Luterek, 2010, s. 30).

W opracowaniu skupiono si¢ na wykorzystaniu kanatéw elektronicznych utatwiajacych
kontakt z urzegdem. Do analizy wykorzystano dokumenty strategiczne dla zarzadzania
panstwem polskim oraz wyniki badan obrazujacych realizacj¢ zapisanych tam zatozen.

1. Sprawne Panstwo

Nowoczesne zarzadzanie panstwem wymaga od decydentéw ksztaltowania polityki
funkcjonowania administracji publicznej zgodnej z zasadami przyjetymi przez Bank
Swiatowy w ramach regut good governance — dobre rzadzenie, czyli takie kierowanie
zasobami panstwa, ktore niesie ze sobg sprawiedliwy i1 zrOwnowazony rozwoj danego kraju.
Przenoszac reguty good governance na rynek europejski okreslono pigé elementow, na
ktorych winna ta idea si¢ opiera¢ (Grosse, 2008, s. 3): otwartos¢, partycypacja, rozliczalnos¢,
efektywnos¢ 1 koherencja. Otwarto$¢ oznacza w tym uktadzie maksymalne udostepnienie
instytucji unijnych na obywateli i dla opinii publicznej, czyli budowanie z obywatelami relacji
wspierajacej efektywne zarzadzanie panstwem. Idea ta jest zgodna z podejsciem marketingu
relacji, zaktadajacego budowanie dlugotrwatych relacji migdzy firma i klientem, opartych na
wzajemnych zaufaniu i wspieraniu si¢ w codziennej dziatalnosci.

Podstawowym problemem polskiej administracji jest w tym zakresie nieefektywne
zarzadzanie zasobami 1 zbyt stabe nakierowanie na potrzeby spoteczne. Wynika to z braku
przejrzystosci dzialalnosci urzedow, skomplikowanego systemu podejmowania przez nie
decyzji oraz ograniczonego dost¢pu do danych publicznych.

Pozytywnym kierunkiem w zakresie dobrego rzadzenia jest zbudowanie strategii
,Polska 20307, w ktorej podkreslono, iz podstawowym celem administracji publicznej jest
9 ponizszych elementow (Ministerstwo Administracji i1 Cyfryzacji (2013), s. 118-119):

— realizacja misji publicznej w oparciu o zasade przejrzystosci, wspotpracy z obywatelami
I ich zaangazowania w procesy decyzyjne;

— zapewnienie obywatelowi niezbednej obstugi administracyjnej na kazdym etapie Zycia
W sposOb pomocny i nieingerujacy w prywatnosc;

— wsparcie dla obywateli, ktorzy w ramach prowadzonej przez siebie dziatalno$ci
gospodarcze] czgsto stykaja si¢ z organami administracji 1 podlegaja ich szczegélnej
kontroli, a ich dziatania sg przez t¢ administracje regulowane;
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— zapewnienie poczucia bezpieczenstwa W domu, w szkole, na ulicy i w przestrzeni
publicznej;

— zapewnienie efektywnego i projakosciowego systemu ochrony zdrowia;

— zapewnienie dzialajgcego i mozliwego do sfinansowania w dlugim okresie systemu opieki
emerytalnej;

— zapewnienie mozliwosci rozwoju i dziatania podmiotéw gospodarczych i organizacji
spotecznych i obywatelskich;

— zapewnienie przejrzystych regut dziatania administracji, wzrostu jej przewidywalnosci
oraz ujednolicenia praktyki stosowania przepiséw prawa z uwzglednieniem prawa Unii
Europejskiej oraz prawa mi¢dzynarodowego;

— zapewnienie pelnej realizacji prawa do rzetelnego postgpowania sgdowego
i administracyjnego, w tym w jak najszybszym terminie z uwzglednieniem standardow
sprawiedliwo$ci proceduralnej w ramach samej administracji”.

Wymienione dzialania méwig 0 rozbudowaniu ustug oferowanych przez panstwo

I wlaczeniu obywateli w proces ich kreowania, rozwoju technik dystrybucji i poprawie

komunikacji z odbiorcami, poprawieniu procesu $wiadczenia ustug, wykorzystania

nowoczesnych technologii informacyjnych w obnizaniu kosztoéw dziatalnosci panstwa.
Strategia ,,Polska 2030 zaktada wspotprace i wspieranie obywateli w codziennym
funkcjonowaniu przy pomocy nowoczesnych produktow oferowanych przez sektor publiczny

i opartych na nowoczesnych metodach komunikacji. W ramach celu 10-tego opisanego

W tejze strategii ,,Stworzenie sprawnego panstwa jako modelu dzialania administracji

publicznej” (Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji (2013), s. 126-130), dwa punkty

W znaczacy sposob przyczyniaja si¢ do realizacji poprawy budowania relacji obywatel-

panstwo. Naleza do nich:

1. Stworzenie warunkéw dla e-administracji 1 wdrozenie mechanizmdéw nowoczesnej debaty
spotecznej i komunikacji panstwa z obywatelami, obejmujgce zmiang procedur
administracyjnych, wspartg wykorzystaniem narzedzi ICT:

a. informatyzacja zintegrowana majaca na uwadze funkcjonalno$¢ i1 uzyteczno$¢ dla
uzytkownikow 1 interesariuszy,

b. wprowadzenie do administracji publicznej elektronicznych metod komunikacji
panstwo-obywatel,

C. udostgpnienie zasoboéw informacyjnych panstwa w ramach mechanizmow zapewnienia
dostepu 1 mozliwosci ponownego wykorzystania informacji publicznej,

d. dostosowanie funkcjonowania administracji publicznej do przemian spotecznych
opierajacych si¢ na strukturach sieciowych.

2. Poprawa jakos$ci i zwigkszenie szybko$ci obstugi administracyjnej obywateli oraz os6b
prawnych poprzez uzycie nowoczesnych instrumentéw zarzadzania:

a. opracowanie i wdrozenie systemu bodzcow dla organéw administracji 1 urzgdnikow,
zachgcajacych do poprawy jakosci 1 szybkosci wydawania decyzji administracyjnych,

b. wprowadzenie mechanizméw oceny sprawnosci i jakosci obstugi administracyjnej na
poziomie poszczegolnych urzedow,

C. rozliczania poszczegdlnych urzgdéw oraz urzednikéw ze sprawnosci 1 jakosci obstugi

obywateli.
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Podjecie powyzszych dziatan jest niezbgdne z punktu widzenia oceny dzialalnosSci
polskiej administracji publicznej przez obywateli.

2. Ocena polskiej administracji na arenie sSwiatowej

Organizacja Narodow Zjednoczonych regularnie publikuje oceny funkcjonowania
administracji publicznej w poszczegoélnych krajach, opierajac je migdzy innymi na indeksie
okreslajacym poziom rozwoju e-administracji (EGDI — E-Government Development Index).
Wskaznik ten bazuje na trzech czynnikach: $wiadczeniu ustug internetowych, lacznosci
telekomunikacyjnej 1 osobiste] z urzedami. Maja one okresla¢ stopien wspierania procesu
poprawy zycia obywateli w danym kraju przez organu rzadowe. Jest to oczywiscie wskaznik
wzgledny, jednak moze stanowi¢ sygnat do dalszego zwigkszania zaangazowania rzadéw w
dziatania stuzace efektywnemu planowaniu i wdrazaniu e-ustug. Pomocnym w projektowaniu
rozwoju ustug publicznych moze by¢ $ledzenie dziatan podejmowanych przez swiatowych
liderow w tej dziedzinie oraz analiza miejsca, jakie zajmuje Polska na tle krajow europejskich

(rys. 1).

Rys. 1. EGDI na $§wiecie — 25 lideréw 1 w krajach europejskich
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Zrodto:

Organizacja Narodow Zjednoczonych

(2014). United Nations E-Government Survey 2014.
E-Government for the future we want. Nowy Jork. s. 15 i 31.
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Jak wynika z danych zobrazowanych na rysunku 1, Europa jest $wiatowym liderem
w rozwoju e-administracji. Czynnikami sktaniajgcymi europejskie panstwa do budowy
elektronicznych ustug publicznych sa: trwajacy kryzys finansowy, niski wzrost gospodarczy,
bezrobocie i starzenie si¢ ludnosci. Podejmowania dziatania majg pomoc w utrzymaniu
konkurencyjno$ci na globalnym rynku. Efektywne dziatania w tym zakresie, mimo kryzysu
finansowego, podjety w ostatnich latach Estonia, Niemcy, Holandia, Stowacja, Stowenia
I Szwajcaria. Kraje te zaktadaja, iz e-administracja jest strategicznym narzedziem do
osiggniecia tadu publicznego wspierajagcego ozywienie gospodarcze i poziom zadowolenia
obywateli. E-administracja i $wiadczenie ustug on-line sa wprowadzane w celu zmniejszenia
kosztow, zapewnienia lepszych i bardziej przyjaznych ustug dla obywateli i przedsigbiorstw,
a takze jako cz¢$¢ staran rzadow, aby dziata¢ ekologicznie.

E-administracja traktowana jako element strategii zmniejszania kosztéw dziatalnosci
panstw, co okazato si¢ ambitnym impulsem do wprowadzania zmian w Wielkiej Brytanii,
Holandii i Danii.

Wielka Brytania rozpoczgta inicjatywe zmniejszenia wydatkow w  ramach
e-administracji przy jednoczesnym zwigkszeniu jej efektywnosci. W ramach Urzgdu Rady
Ministrow stworzono zespot, ktérego zadaniem byto przeksztatcenie ustug rzadowych
$wiadczonych droga cyfrowa poprzez inwestycj¢ w nie 113 min USD rocznie. Efektem zmian
maja by¢ znaczne oszczgdnosci, takie jak zmniejszenie o 5,9 miliardéw USD kosztow pracy
i placenia $wiadczen emerytalnych poprzez Internet.

Holandia juz spetnita ambitny cel ustanowiony w 2004 roku, aby zmniejszy¢ ogolne
koszty administracyjne w tym kraju o 25%. Waznym elementem programu e-administracji
Holandii jest strategia cyfrowego zaprojektowania struktury ustug publicznych dla obywateli
i przedsigbiorstw tak, aby przenies¢ ich jak najwiecej on-line, aby byly bardziej dostepne
i wygodne dla wszystkich obywateli.

Z pewnoscig zache¢ta do wprowadzania reformy $wiadczenia ustug publicznych jest
Agenda cyfrowa dla Europy wprowadzona w 2010 roku. Jest ona integralng czeScig strategii
Europa 2020 majacej na celu osiagniecie inteligentnego i zréwnowazonego wzrostu
sprzyjajacego wiaczeniu spolecznemu. Celem Agendy jest pomaganie w pobudzeniu
europejskiej gospodarki i zapewnienie, ze obywatele i przedsiebiorstwa uzyskajg jak
najwiecej z technologii cyfrowych. Wsrod dziatan zaplanowanych w Agendzie istotne jest
zwigkszenie korzysci ptynacych dla spoteczenstwa z informatyzacji struktur panstwowych,
W tym e-administracji. Istotnym elementem realizacji tejze strategii jest wsparcie finansowe,
jakie Unia Europejska udziela na ten cel.

3. Polska e-administracja — stan aktualny

Pozycja Polski w zestawieniu ONZ nie jest zadowalajaca (22 miejsce na 28 krajow UE),
cho¢ informatyzacja szeregu proceséw administracji trwa, co skutkuje wzrastajaca liczba
ustug elektronicznych oferowanych w réznych sektorach dziatalnosci panstwa. Stopien ich
ztozonosci jest bardzo zroznicowany, zalezny do obstugiwanych procesow i poziomu rozwoju
ustugi.

Sposréd dostepnych mozna wymieni¢ nastepujace przyktadowe ustugi (Ministerstwo
Administracji i Cyfryzacji, 2014, s. 16-18):
— sprawy administracyjne, np. udostepnienie e-ustug dla obywateli poprzez platforme

ePUAP;
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4.

rynek pracy, np. przeszukiwanie centralnej bazy krajowych i zagranicznych ofert pracy
oraz rejestracja online osoby bezrobotnej lub poszukujacej pracy poprzez portal
www.praca.gov.pl/eurzad;

ochrona zdrowia, czyli system eWUS — elektronicznej Weryfikacji Uprawnien, a takze
umozliwienie pacjentom tatwego i powszechnego dostepu do informacji o udzielonych im
$wiadczeniach opieki zdrowotnej oraz kwocie srodkéw publicznych wydatkowanych na
sfinansowanie tych $§wiadczen, udostgpnianie przedsigbiorcom w czasie rzeczywistym
ushug 1 zasobow cyfrowych rejestrow medycznych, elektroniczna rejestracja i aktualizacja
danych rejestrowych;

wymiar sprawiedliwos$ci i sgdownictwo, poprzez dostep do Krajowego Rejestru Sgdowego
(KRS) na terenie calego kraju, dostep do informacji z Monitora Sgdowego i
Gospodarczego, przekazywanie informacji z Krajowego Rejestru Karnego (KRK) do
Krajowego Rejestru Sagdowego oraz wglad do Ksiag Wieczystych,;

bezpieczenstwo i powiadamianie ratunkowe, czyli obstuga wywotan na alarmowy numer 112;
prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej - rejestracja i dokonywanie zmian dot. dziatalnosci
gospodarczej o0sob fizycznych poprzez portal Centralnej Ewidencji i Informacji o
Dziatalno$ci Gospodarczej w ciggu 15-30 min., obstuga wnioskow sktadanych do
krajowego rejestru urzedowego REGON;

prowadzenie dzialalnosci rolniczej — sktadanie przez rolnikow wnioskow o doptaty;
rozliczanie nalezno$ci podatkowych wzgledem panstwa — system e-Deklaracje stuzacy
sktadaniu deklaracji podatkowych dla podatku od os6b fizycznych oraz od oséb prawnych,
podatku od towardéw i ushug, podatku od spadkow i1 darowizn i podatku od czynnosci
cywilnoprawnych;

obstuga celna —umozliwienie przedsigbiorcom dokonania i rozliczania droga elektroniczng
wigkszos$ci operacji zwigzanych z obrotem towarowym z zagranica, w tranzycie i obrocie
towarami akcyzowymi;

dostgp do danych przestrzennych za pomocg e-ustug 1 urzadzen mobilnych;

dostep do danych statystycznych dla obywateli (w szczegdlnosci uczniéw i studentow),
przedsigbiorcow (w tym zagranicznych), administracji publicznej oraz instytucji
miedzynarodowych (np. OECD, EUROSTAT);

kultura i dziedzictwo narodowe poprzez umozliwienie dostepu do zasobow dziedzictwa
kulturowego.

Polska e-administracja — wyniki badan
W 2013 roku Ministerstwo Cyfryzacji 1 Administracji zlecilo wykonanie dwu,

wzajemnie uzupelniajacych si¢, badan — przygotowania polskich urzgdéw do $wiadczenia

ustug drogg elektroniczng i odbioru tychze ustug przez obywateli.

Pierwsze badanie ,,Wplyw cyfryzacji na dzialanie urzedéw administracji publicznej

w Polsce” zostalo zrealizowane przez PBS Sp. z 0.0. (PBS, 2013) w pazdzierniku 2013 r.
Gléwnym celem badania byto zdiagnozowanie stanu informatyzacji administracji publicznej
w Polsce w 2013 roku. Badanie byto przeprowadzane juz po raz czwarty metoda ankiet
internetowych CAWI i objelo 1656 urzedow administracji samorzadowej i panstwowej
(w tym rzadowej).
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Wyniki analizy nie wskazujg na znaczacg poprawe w badanym zakresie. Nadal jedynie
co 11-ty urzad posiada dokument strategiczny w zakresie rozwoju teleinformatycznego.
Ponad potowa (54%) urzedow wspierata si¢ w rozwoju ustug elektronicznych funduszami
unijnymi. Dziatalno$¢ urzedéw skupia si¢ na wspieraniu inicjatyw lokalnych (np.
elektroniczny nabor do przedszkoli i szkét, utatwianie obywatelom dostgpu do Internetu),
ktére s3 nowymi ustugami §wiadczonymi przez administracj¢ publiczng. Chcac utatwié
poruszanie si¢ po swoich stronach internetowych, urzedy udost¢pniaja swoja strone
internetowa w roznych wersjach jezykowych (40% urzedow), oferuja na stronie
wyszukiwarke informacji (83%) oraz katalog spraw z wyjasnieniem, jak i gdzie mozna je
zatatwic.

Dziatania sluzace budowaniu e-uslug dla obywateli podejmowane s3a z roéznych
powodow (rys. 2). Glownie urzedy stawiajg nacisk na satysfakcje klientow z obstugi,
skrocenie czasu zalatwiania spraw oraz zmniejszenie kosztow zwigzanych z zuzyciem
papieru.

Rys. 2. Powody wprowadzania ustug elektronicznych w urzedach

satysfakcje klientow z obsiugi NI 44%
czas zatatwiania spraw R /3%

ilo$¢/koszty zuzycia papieru (podczas kopiowania,
drukowania)

A a2%

ryzyko utraty integralnosci, dostepnosci lub poufnosci
informacji

obcigzenie pracg wérdd pracownikow [N 23%

A——— 30%

zainteresowanie ustugami elektronicznymi [N 5%
koszty obstugi klienta [[INNEGGN 16%

ilos¢/koszty zuzycia energii pochtanianej przez
wyposazenie ICT

. 1%
innowacyjno$¢ pracownikéw [ 10%

zadna z powyzszych [N 2%

Zrodto: PBS (2013). Wplyw cyfryzacji na dzialanie urzedéw administracji publicznej w Polsce w 2013 r.
Warszawa. s. 23.

Z pewnos$cia zmiany te nie s3 dla pracownikoéw administracji publicznej latwe, gdyz
tylko 3 na 4 urzedy przy zatrudnianiu pracownikdéw na stanowiska merytoryczne
obligatoryjnie sprawdzaja ich kompetencje informatyczne 1 to najczesciej poprzez
sprawdzenie CV kandydata, a nie jego umiej¢tnosci praktycznych. Tylko 69% pracownikow
posiada indywidualne stuzbowe konto e-mail. Nieco ponad potowa urzedow z sektora
administracji samorzadowej zapewnia pracownikom zdalny dostgp do systemu poczty
elektronicznej, dokumentéw lub aplikacji urzedu, podczas gdy analogiczny odsetek wsrod
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urzedow z sektora administracji panstwowej jest niemal dwa razy wickszy (89%). Sytuacja ta
z pewnoscig nie wplywa na polepszenie obstugi elektronicznej spraw obywatelskich.

Pozytywnie mozna okresli¢ liczbe urzgdow posiadajacych dziatajacych elektroniczng
skrzynke podawcza- 98%, z czego 93% umiejscowionych jest na platformie ePUAP. Jednak
tylko co dziesigte pismo wplywajace do urzedow w roku 2013 trafito na tg skrzynke. Co
oznacza, i1z mimo dziatan inwestycyjnych 1 promocyjnych, jest to ciggle mato
wykorzystywany przez obywateli kanat komunikacyjny. Wida¢ jednakze zadowalajacy trend
— nastapit wyrazny spadek odsetka urzedéw dokumentujacych przebieg spraw w sposob
tradycyjny. Ponad 70% wykorzystuje w tym celu narzedzia teleinformatyczne.

Pracownicy administracji publicznej skarza sig¢, iz przyczyna niekorzystania z systemu
elektronicznego zarzadzania dokumentacja jest brak funduszy na jego wdrozenie (38%).

Wiyniki tych badan pokazuja wyraznie, iz potrzebne sa w opisywanym zakresie dalsze
inwestycje i pomoc w tworzeniu jasnej strategii wykorzystania narzedzi informatycznych
w $wiadczeniu ustug publicznych.

Drugie z badan — ,,E-administracja w oczach internautéw” zostato zrealizowane
przez PBl.org.pl. (PBl.org.pl, 2013). Jego celem bylo zbadanie opinii internautow na temat
e-administracji w Polsce, a takze okres§lenie zachowan i potrzeb zwigzanych z zatatwianiem
spraw urzedowych na drodze elektronicznej. Badanie zrealizowano w postaci ankiet online,
ktére wypetnito 4 866 0sob korzystajacych z Internetu.

Analiza potwierdzita, iz Internet jest istotnym medium w zyciu obywateli, tak
prywatnym, jak i zawodowym. Ma znaczacy i pozytywny wpltyw na ich wiedzg, prace, relacje
migdzyludzkie, a takze na ich zaangazowanie w aktywnosci spoleczne i obywatelskie. Badani
uwazajg za wazne to, iz dzigki internetowi maja dostgp do wielu informacji (ofert pracy, praw
konsumenckich, czy wtasnej historii zdrowia). Dla dwoch na trzech internautéw istotna jest
mozliwo$¢ glosowania, branie udzialu w konsultacjach spotecznych. Wraz z nabywaniem
umiejetnosci poruszania si¢ w Internecie ros$nie nie tylko §wiadomos$¢ ustug oferowanych
W tymze medium przez urzedy 1 instytucje publiczne, jak rowniez wzrasta czgstosé
korzystania z nich. Pozytywnie nalezy okresli¢, iz niemal kazdy z badanych internautow
(89%) zdecydowatl si¢ odwiedzi¢ strone internetowa urzedu lub innej instytucji publicznej
W ciggu ostatniego roku. Ankietowani najczesciej szukali ofert pracy oraz informacji
0 zdrowiu, ubezpieczeniach i szkolnictwie (rys. 3).

Strony, ktore odwiedzali badani, zostaty przez nich pozytywnie ocenione. Gtowna
bariera w korzystaniu z e-administracji jest przekonanie, ze mimo zlozenia wniosku
w Internecie, niezb¢dna bedzie wizyta w placowce urzedu — co w niektoérych przypadkach
okazato si¢ zgodne z pdzniejszym doswiadczeniem ankietowanych. Czes¢é osob wskazywata
roOwniez obawe o wlasciwe zalatwienie sprawy oraz na niewielki zakres lub brak
interesujacych ich ustug.

Samo zalatwienie sprawy przez internet spotkalo si¢ z pozytywna lub neutralng ocena.
Okazuje si¢, ze wiekszosci e-petentow udato si¢ doprowadzi¢ taka sprawe do konca, a co
drugi mégl na biezaco sprawdzi¢ jej postep. Niezadowolenie z przebiegu sprawy zatatwianej
w sieci zazwyczaj wynikato z potrzeby dodatkowej wizyty w urzedzie, albo ze zbyt zawilej,
czasem niezrozumiatej, procedury postgpowania, co spotkato 20% respondentow (rys. 4).

Juz ponad 1/3 internautow zna platform¢ ePUAP oraz zwigzany z nig profil zaufany
ePUAP.
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Rys. 3. Informacje wyszukiwane na stronach urzeddéw/instytucji publicznych w ciggu
ostatnich 12 miesiecy
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Zrédto: PBI.org.pl (2013). E-administracja w oczach internautow — 2013. Warszawa, s. 68.

Rys. 4. Powody niezadowolenia z ustugi elektronicznej urzedu/instytucji publicznej
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Zrédto: PBI.org.pl (2013). E-administracja w oczach internautow - 2013. Warszawa, s. 49.
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Badani wskazywali (rys. 5), iz Internet ma pozytywny wptyw na wiele obszaréw ich
zycia (wiedza o $wiecie, zakupy, ustugi, hobby, relacje ze znajomymi, rodzing), w tym takze
na zaangazowanie spoteczne i zatatwianie spraw urzgdowych. Stanowi to pozytywny impuls
dla administracji, by zmienia¢ proponowane kanaly komunikacji dla obywateli na
wykorzystujace nowoczesne technologie w coraz wigkszym zakresie.

Rysunek 5. Pozytywny wplyw Internetu na zycie codzienne

wiedza o Swiecie I 89%
korzystanie z ustug, zakupy, itp. [ NN 87%
zainteresowania, hobby NG 85%
relacje ze znajomymi [N 78%
kwalifikacje zawodowe [N 61%
uczestnictwo w kulturze i sztuce [N 59%
relacie zrodzing NG 59%
zaangazowanie spoteczne i obywatelskie [N 53%
dochody, sytuacje materialng [N 43%
zatatwianie spraw urzedowych [N 39%

Zrédto: PBlLorg.pl (2013). E-administracja w oczach internautow — 2013. Warszawa. s. 74.

Podsumowanie

Elementem wdrazajacym ide¢ e-administracji w Polsce jest Program Zintegrowanej
Informatyzacji Panstwa (PZIP) (Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji, 2014) -
strategiczny dokument opisujacy dziatania rzadu zmierzajace do dostarczenia spoteczenstwu
wysokiej jakosci elektronicznych ustug publicznych. Celem programu informatyzacji jest
zapewnienie obywatelom 1 przedsiebiorcom, jak 1 samej administracji, dostepu do
uzytecznych, bezpiecznych, prostych w stosowaniu narzgdzi, ktére beda powszechnie
dostepne i przygotowane do wspotpracy ze srodowiskami technicznymi wykorzystujacymi
roézne technologie.

Twoércy programu stusznie zauwazaja, iz z punktu widzenia obywatela najwazniejsza
jest wygoda zatatwiania spraw urzgdowych, w tym zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej, spraw zwigzanych z ochrong zdrowia, poszukiwaniem pracy, regulowaniem
naleznosci, zdobywaniem wiedzy 1 wyksztalcenia, a takze korzystania z zasobow kultury.
Dlatego tez zakladaja, ze e-ustugi dla obywateli powinny zapewni¢ im oszczedno$¢ czasu,
ograniczajagc konieczno$¢ osobistego stawienia si¢ w urzedzie tylko do przypadkéw
niezbednych. Przy wykorzystaniu e-uslug powinno by¢ mozliwe =zatatwianie spraw
niezaleznie od miejsca pobytu 1 stosowanej technologii stuzacej do korzystania z sieci,
sprzetu, oprogramowania oraz wykorzystywanego kanatu komunikacji elektroniczne;.
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Strategia informatyzacji zaktada usprawnienie podejmowanych dzialan panstwa
w relacjach z obywatelami oraz zapewnienie stabilno$ci prawnej i bezpieczenstwa poprzez
efektywnie wdrazang e-administracje, poprawe procesOw stanowienia prawa, nowy model
zaangazowania obywateli w proces sprawowania wiadzy.

Podejmowane dotychczas dziatania przynosza czesciowy sukces. Przykladem moze by¢
system elektronicznego sktadania deklaracji podatkowych. Rosngca z roku na rok liczba
zlozonych e-deklaracji pokazuje, ze stajg si¢ one coraz bardziej popularne, jednak nadal
pozostajemy w tyle za wieloma innymi krajami europejskimi. Na przyktad w Austrii zeznania
podatkowe sktada przez Internet nieco ponad potowa podatnikow, a w Estonii — prawie
wszyscy (94%).

Rys. 6. Liczba dokumentoéw ztozonych do systemu e-Deklaracje w latach 2008-2014

20000 000,00

15 000 000,00
10 000 000,00
0,00 4‘

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zrodto: http://iwww.finanse.mf.gov.pl (01.07.2014 r.).

Tak spektakularny rozwoj jednej tylko ustugi oferowanej przez panstwo w Internecie
wskazuje, ze polscy obywatele chetnie korzystaja z udogodnien i proponowanie im innych
uslug w tej formie ma szans¢ na powodzenie. Ich zadowolenie stale rosnie 1 pozwala budowac
coraz efektywniejszg relacji panstwo-obywatel. Jest to z pewnoscig zacheta dla administracji
publicznej do dalszego rozwijania oferowanych ustug i stosowania coraz bardziej
efektywnych instrumentow marketingu relacji z kontaktach z klientem-obywatelem.
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Miasto jako marka — analiza wybranych dziatan
marketingowych miasta Lublin

Streszczenie: W niniejszej pracy przedstawiono mechanizmy i proces ksztaltowania si¢ miasta jako marki.
Celem przeprowadzonych badan byta analiza wybranych dziatan marketingowych Lublina od 2007 r. do 2014 r.
Zbadano strategi¢ tworzenia si¢ marki ,Lublin Miasto Inspiracji” oraz przedstawiono wybrane kampanie
promocyjne. Stwierdzono, ze dzigki narzedziu Brand Foundations mozliwe bylo skuteczne stworzenie
i wprowadzenie marki miasta na rynek. Narzedzie to umozliwia okre$lenie tozsamos$ci i wizerunku miejsca, tak
w terazniejszoSci, jak i dlugofalowej przysztosci. Wobec dynamicznych zmian zachodzacych na rynku marek
terytorialnych zaprezentowane wyniki mogg by¢ przydatne w praktyce pozostatych polskich miast.

Slowa kluczowe: marka miasta, marketing terytorialny, strategia, Lublin.

The city as a brand - analysis of selected marketing activities of Lublin

Summary: In this paper, the author presents the mechanisms and the process of creating a city brand. The aim of
this study was to analyze selected territorial marketing activities from the city of Lublin from 2007 to 2014.
Selected campaign elements of the strategy of creating the brand "Lublin. City of Inspiration" were analyzed. It
was found that the tool - Brand Foundations was an efficient branding tool, therefore helping to place the brand
Lublin on the market. This tool helps to determine the identity and image of the city, both in the present and long
term future. Considering the dynamic changes taking place in the territorial market, the presented findings may
be useful in the branding practice of other polish cities.

Keywords: city brand, territorial marketing, strategy, Lublin.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwoj, jaki dokonuje si¢ w rzeczywistosci spotecznej zmusza samorzady
lokalne do zmiany podej$cia w sposobie zarzadzania jednostka terytorialng i nabycia
umiejetnosci  korzystania z narzedzia, jakim jest podejscie marketingowe. Zdaniem
T. Domanskiego (1997) zastosowanie marketingu na szczeblu zarzadzania spoleczno$ciami
lokalnymi wynika z faktu, iz samorzady powinny nieustannie szuka¢ nowych metod
podnoszenia efektywnosci swych dziatan. Wtadze samorzagdowe wprowadzajac i1 stosujac
czgsto tymczasowe badz tez krdotkotrwate dzialania promocyjne, zrozumialy i1 zaakceptowaty
fakt, iz marketing jest integralnym 1 kluczowym sposobem zarzadzania, za$ samag promocje
zacze¢to traktowac jako cze$¢ strategii gospodarowania miastem. Nie bez znaczenia w tym
miejscu byl fakt przeprowadzenia w 1998 r. reformy administracyjnej stanowigcej
0 decentralizacji wladzy. Spowodowala ona bowiem przesunigcie szeregu zadan
realizowanych przez panstwo w kompetencje samorzadow terytorialnych, ktore od tej pory
samodzielnie kierowaly swoim rozwojem (Glinska, Florek 1 Kowalewska, 2009). Do
ksztattowania wizerunku miasta oraz budowania jego atrakcyjnos$ci, unikalnej marki wladze
lokalne zaczely uzywaé narzedzi biznesowych przyczyniajagc si¢ tym samym do
wyodrebnienia marketingu terytorialnego jako jednej z dziedzin marketingu.

Artykul sktada si¢ z nastepujacych po sobie czeSci. W pierwszej, na podstawie
przegladu literatury dokonano proby zdefiniowania  marketingu  terytorialnego
I przedstawiono strategi¢ tworzenia marki miasta. Przedmiotowa cze$¢ artykutlu bedzie
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dotyczy¢ powstania strategii marki Lublin, a nastgpnie zostang przedstawione wybrane
kampanie i dziatania promocyjne. W koncowej czgséci sformutowano wnioski, przedstawiono
dotychczasowe efekty prowadzonej strategii oraz podj¢to probe oceny przysztych dziatan.

1. Przeglad literatury

Tak, jak w przypadku marketingu ogdlnego nie ma zgodnosci co do definicji, tak
zroznicowana perspektywa badaczy tematu nie pozwala na zgodno$¢ przy budowaniu
definicji marketingu terytorialnego. Zaznaczy¢ nalezy, ze do opisu relacji, jakie mozna
scharakteryzowa¢ migdzy marketingiem, a jego zastosowaniem w jednostkach samorzadu
terytorialnego, nie tylko stosuje si¢ pojecie marketingu terytorialnego. Podejscie
marketingowe w omawianym kontek$cie nazywane jest takze marketingiem: miejskim,
komunalnym, urbanistycznym, gminnym, regionu lub regionalnym, narodowym, krajowym,
przestrzeni lub przestrzennym oraz marketingiem miejsc (Glinska, Florek i Kowalewska,
2009). Przy zalozeniu, ze marketing jest sposobem myslenia 0 tym, jak osiagna¢ sukces
W biznesie, ujecie to pozwala sadzi¢, ze marketing terytorialny jest ,,filozofig osiggania
zatozonych celow przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby,
u ktorej podstaw lezy przekonanie, ze wlasciwa orientacja na klientow-partnerow ma
decydujacy wplyw na osiggane rezultaty”. Jezeli za$ spojrzymy na marketing jako proces
zarzadzania, ktory pozwala rozpoznawaé, przewidywac i zaspokaja¢ potrzeby klientow,
marketing terytorialny mozna zdefiniowaé jako ,,zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia
potrzeb i pragnien mieszkancow” (Szromnik, 2007). Natomiast zgodnie z koncepcja V.
Girard (1997) marketing terytorialny obejmuje “zespdt technik i dziatan marketingowych,
zastosowanych przez spotecznosci lokalne iorganizacje w trakcie procesu planowania
projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spolecznego, kulturowego
lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym”.

Szczegodlny charakter produktu, jakim jest miasto wynika m.in. z ulokowania go
w konkretnej przestrzeni geograficznej, mnogosci wytworcow, a takze koniecznos$ci
uwzglednienia potrzeb 1 problemow spotecznosci lokalnej (Kaczmarek, Stasiak 1 Wlodarczyk,
2002). Dlatego wszelkie proby opisywania miasta w kategoriach produktu marketingowego
napotykajg trudnosci, a jego jednoznaczne zdefiniowanie jest niemozliwe ze wzgledu na jego
zlozonos$¢. ,,Produkt ‘miasto’ jest bowiem kombinacjg konkretnych, namacalnych, ale takze
nieuchwytnych i1 abstrakcyjnych komponentéw, ktére powiazane ze soba wywoluja swego
rodzaju efekt, jakim jest ,,doswiadczenie” dostgpne dla odbiorcy w okreslonej cenie”. Miasto
w przeciwienstwie do tradycyjnych produktéw, ktére traktowane sg jako system zamknigty,
stanowi system otwarty uwarunkowany historycznymi wydarzeniami, ciggle zmieniajacy si¢
i ewoluujgcy wraz zachodzacymi w nim relacjami migdzy ludzmi a srodowiskiem (Glinska,
Florek i Kowalewska, 2009). Dlatego tez, analizujac przedstawiong w literaturze przedmiotu
charakterystyke trudno jest jednoznacznie okresli¢ jedng i uniwersalng definicj¢ produktu
terytorialnego. Na potrzeby artykutu zdecydowano si¢ na przyjecie definicji A. Szromnika
(2007), ktora wskazuje, ze produktem terytorialnym jest ,,skumulowana uzyteczno$¢
spoteczno-ekonomiczna  miejsca  (obszaru), zaoferowana klientom wewngetrznym
i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb materialnych i duchowych, biezacych
I rozwojowych o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym”. Odpowiednie dostosowanie
poszczeg6lnych elementow oferty miasta do poziomu i oczekiwan klientow jest kluczowym
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elementem budowania produktu terytorialnego. Jednocze$nie stanowi ono najwigkszg bariere
z tego wzgledu, ze miasto jest tworem w przewazajacym stopniu uksztalttowanym i jest swego
rodzaju dziedzictwem otrzymanym od poprzednich pokolen (Glinska, Florek i Kowalewska,
2009) Oznacza to, ze potencjalnych nabywcoéw mozna zdefiniowaé na podstawie tego, co
miasto juz posiada i co jest w stanie zaoferowac, i czy przede wszystkim jest to pozadane na
rynku. Dopiero po okresleniu wtasnego potencjatu wtadze jednostki terytorialnej moga zaczac
dostosowywac swojg strategi¢ do preferencji i potrzeb klientow.

Po uswiadomieniu sobie koniecznosci posiadania wtasnej marki, rozpoczyna si¢ proces
jej tworzenia, sktadajacy sie z szeregu etapoéw. Pierwszy etap polega na dokonaniu analizy
obecnego i1 potencjalnego wizerunku miasta. Przyjmuje on posta¢ audytu, ktory ma dac
odpowiedzi na nastepujace pytania: jakie jest miasto; co mieszkancy myslag o swoim miescie;
w jaki sposob miasto jest odbierane na zewnatrz; co motywuje konieczno$¢ zmiany
wizerunku miasta; jaki powinien by¢ nowy wizerunek; w jaki sposob miasto jest postrzegane
przez konkurencje; jakie sa oczekiwania wobec marki miasta (Butkiewicz i Nowak, 2005).

Nastgpnym etapem jest juz stricte opracowywanie strategii. Niezbgdne jest okreslenie
celéw marki, wizerunku, najwazniejszych atrybutéw, docelowych odbiorcow oraz rezultatow,
jakie miasto zamierza osiagna¢. W tej fazie tworzy si¢ tez System Identyfikacji Wizualnej
(SIW) miasta oraz prowadzi si¢ wstgpng kampanie¢ promocyjng. Dopiero po tych dziataniach
rozpoczyna si¢ wdrazanie marki poprzez pozycjonowanie na rynku, intensywng kampani¢
promocyjng i tworzenie w wyniku przedsiewzigtych dziatan jej wartosci, ktora jest wartoscig
dodang do odbiorcy. Na tym ectapie nastgpuje faktyczna realizacja zalozen strategii
I budowanie rynkowe;j sity oraz pozycji marki (Butkiewicz i Nowak, 2005). Rownocze$nie
z faza realizacji powinna pojawi¢ si¢ faza kontroli przyjetych =zalozen strategii,
przeprowadzana z jednej strony przez organy wewngtrzne, jak np. komisje samorzadowe,
a drugiej strony przez niezaleznie gremia eksperckie i firmy doradcze (Domanski, 1997).

2. Analiza strategii wprowadzenia marki Lublin

Projekt ,,Marka Lublin” zaczat by¢ realizowany przez Urzad Miasta Lublin na poczatku
2007 r. 1 mial stuzy¢ przygotowaniu spojnego, trwatego wizerunku Lublina oraz narze¢dzi
stuzacych jego promocji zaréwno w dtugim jak 1 krotkim okresie czasu. Cate przedsiewzigcie
zostato podzielone na etapy:

I. Inwentaryzacja potencjalu Lublina,
Il.  Badania ilosciowe,
I1l.  Badania jako$ciowe,
IV. Konsultacje spoteczne,
V. Opracowanie strategii marki Lublin,
VI. ldentyfikacji Wizualnej Miasta,
VII. Wdrazanie strategii marki.

I etap polegal na merytorycznym przygotowaniu si¢ do projektu poprzez doktadne
rozpoznanie zasobow miasta w nastepujacych dziedzinach: kultura, zabytki, edukacja, nauka,
biznes, sport. Wyniki tej analizy postuzyly do dokladnego przygotowania drugiego etapu
projektu, ktory zostal zrealizowany w marcu 2007 r. Na II etap skladaty si¢ badania
ankietowe, przeprowadzone telefonicznie na terenie calej Polski, ktorych celem byto
dostarczenie informacji na temat wiedzy, skojarzen i doswiadczen z Lublinem, znajomosci
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potencjalnych atrakcji, a takze oczekiwan wzgledem odwiedzanych miast. Trzecim etapem
badan przygotowujacych do okreslenia wizerunku Lublina byly badania jako$ciowe
przeprowadzone w kwietniu w 2007 r. Badanie to zostalo wykonane metoda zogniskowanych
wywiadow grupowych w pigciu wybranych miastach. Osoby, ktére braty udzial w badaniu
zostaty poproszone o ocen¢ czterech propozycji wizerunkowych Lublina, ktore powstaty jako
efekt analizy dokonanej w I etapie oraz wynikéw badan ilosciowych przeprowadzonych
w Il etapie. Ocena miata wystawiona by¢ pod katem reakcji spontanicznych, zrozumienia
i odbioru, generowanych emocji, komunikacji, atrakcyjnosci i unikalno$ci, motywacji do
przyjazdu do Lublina. Miesigc p6zniej, w maju 2007 r. miaty miejsce pierwsze konsultacje
spoteczne, na ktore Prezydent Lublina zaprosit przedstawicieli lubelskich instytucji kultury,
lokalnych organizacji biznesowych, branzy turystycznej, palestry, lubelskich mediow oraz
szkolnictwa wyzszego — w sumie okoto czterdziestu osob.

Do zbudowania strategii marki Lublin zostalo wykorzystane narz¢dzie Brand
Foundations (opracowane przez DDB  Worldwide), ktore jest jednoczesnie
ustrukturalizowanym narzedziem pozwalajacym opisa¢ marke 1 jej obecny wizerunek,
a z drugiej strony stworzy¢ jasng wizj¢ rozwoju marki w przyszto$ci. Metodologia ta opiera
si¢ na stawianiu nastepujacych pytan:

Skad pochodzg? Co w mojej historii czyni mnie wyjatkowym?

Co robie? Na czym si¢ znam? Jakie sg moje mocne strony dzis, a jakie jutro?
Co czyni mnie wyjatkowym? Co robi¢ lepiej niz konkurencja?

Dla kogo jestem? Dla kogo to robi¢? O kim mysle, kiedy to robig?

Jakim jestem cztowiekiem? Jak chce by¢ postrzegany?

ok wnpE

Co walcze? Jakie mam ambicje? W imi¢ czego walczg?

Na tej podstawie wyodrebniono kluczowe elementy, wyrdzniajace dla marki Lublin, do
ktorych zaliczono: bogactwo historyczne i kulturalne miasta w kameralnej, a przez to
niepowtarzalnej, inspirujacej odstonie; potencjat kreatywny tkwiacy w mlodych ludziach;
kompetencj¢ ,,wschodnig” bedaca pochodng bliskosci geograficznej wschodu 1 specyficznej
duchowosci kresowej; potencjat ekologicznych produktéw. Wykorzystujac te atuty, Lublin
ma szans¢ wzmocni¢ swoje ,,kompetencje jutra”.

Strategia okresla rowniez archetyp klienta najbardziej pozadanego w kontekscie marki
Lublin. Dzialania miasta maja by¢ przede wszystkim kierowane do ludzi mlodych, ale
dojrzatych emocjonalnie, poszukujacych autentyzmu, doceniajacy wartosci 1 przezycia.
Osoby takie s3 na biezaco z aktualnymi trendami, otwartymi na nowosci, s3
nonkonformistami, ale lubig towarzystwo innych, sa aktywni kulturowo oraz mobilni.

Rys. 1. Logotyp Lublina
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MIASTO INSPIRAC)b—esm

Zréddto: http://www.lublin.eu/images/media/SIW_LUBLIN/znak_marki/forma_podstawowa elementy_sk
__adowe.JPG.
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Wraz z budowaniem strategii marki, od czerwca 2007 roku do lutego 2008 roku trwat
VI etap majacy za zadanie zaprojektowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta. Zostato
wybrane nowe logo wraz z hastem ,,Miasto Inspiracji”. Znak marki Lublin tworzy precyzyjnie
zaprojektowany uktad, na ktory sktada si¢ znak graficzny (sygnet), logotyp oraz hasto
promocyjne.

Ostatnim etapem strategii jest jej wdrazanie. Ponizej zaprezentowano kilka przyktadow
wdrozenia marki Lublin na réznych poziomach, takich jak system zachowan marki,
komunikacja marki oraz inicjatywy produktowo-promocyjne:

»Badz wolny. Studiuj w Lublinie”

Od poczatku kwietnia 2008 roku w 21 miastach poludniowo-wschodniej Polski
pojawily sie¢ billboardy zachecajace do studiowania w Lublinie. W ten sposéb Biuro
Marketingu rozpoczeto kampani¢ ,,Badz wolny. Studiuj w Lublinie”, ktorej czas i sposob
rozpoczecia byt doktadnie przemys$lany. Reklamy pojawily si¢ w momencie, gdy maturzysci
decydowali o wyborze swojej dalszej drogi rozwoju. 150 billboardow w najwigkszych
skupiskach miejskich oraz 349 spotow w milodziezowych stacjach radiowych ukazywaty
akademicki Lublin jako aktywny, rozwijajacy osobowos$¢ i stanowiacy przestrzen dziatan
tworczych.

Rys. 2. Billboard kampanii ,,Badz wolny. Studiuj w Lublinie”

Badz wolny

,;?a). | Studiujw Lublinie
) '«t&ﬁiwi

€]
©
i;§
0

Organizator: (ublin  wwwiubliney Patroniz  f Ve

Zrodto: http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=210&id=56567

w»Lublin. Nieziemski klimat”

Maj 2008 r. to kolejny etap wdrazania Marki Lublin i kolejna kampania outdoorowa.
Tym razem Lublin mial za zadanie urzec swoja magig i unikalnym klimatem. Kampania
,Lublin. Nieziemski klimat” pokazywata miasto, w ktorym historia przeplata si¢ ze
wspotczesnosciag, gdzie bogate dziedzictwo kulturowe wpltywa na codzienne zycie,
a kameralno$¢ 1 nastrojowo$¢ uwypukla tozsamo$¢ miasta i jego niepowtarzalny klimat.
Billboardy ukazywaly Lublin jako miejsce taczace ze soba elementy kultury Wschodu,
historii regionu z dynamika wspotczesnosci i duchem XXI wieku. Zas samo rozlokowanie
kampanii w najbardziej uczg¢szczanych miejscach stolicy miatlo zapewni¢ wzrost
rozpoznawalno$ci Lublina.
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Rys. 3. Billboard z Bramg Krakowska

../ www.lublin.eu

Zréddto: http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=210&id=58984.

»Lublin. Wielkie dzieje si¢”

Lublin, to miasto w ktérym historia przeplata si¢ ze wspodlczesnoscia. Bogate
dziedzictwo kulturowe wplywa na codzienne zycie, nadajac rowniez charakter lubelskiej
kulturze. Dlatego Lublin jest zaglgbiem autentycznej, prawdziwej kultury, konsumowanej
W sprzyjajacym, klimatycznym otoczeniu. Do tego miata przekonaé kolejna kampania pod
hastem ,,Lublin. Wielkie dzieje si¢”, ktorej dziatania byly §ciS§le powiazane ze staraniami
Lublina o tytul Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku.

Rys. 4. Billboard
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Zrodto: hitp://bip.lublin.eu/um/index.php?t=210&id=62045 .

»Przezyj studia. Studiuj w Lublinie”

Pot roku pdzniej miejski marketing ponownie wyszedl z kampania skierowang do osob
wybierajacych si¢ na studia. Tym razem jednak, jako no$nik informacji wybrany zostat
wylacznie Internet, czyli medium najcz¢$ciej i najchetniej wykorzystywane przez miode
osoby. ,,Przezyj studia. Studiuj w Lublinie” — to hasto zilustrowane kontrastowymi obrazami
oraz krotkim filmikiem, pojawito si¢ w najpopularniejszych mtodziezowych serwisach
i portalu spotecznosciowym nasza-klasa.pl. Mys$lg przewodnig mialy by¢ sceny z zycia
mlodego czlowieka studiujacego w Lublinie i studenta z innego duzego miasta, ktdre
dowodzity, ze zarowno po studiach w Lublinie jak 1 w innym mie$cie, mozna odnies¢ sukces.
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Rys. 5. Screen z filmiku reklamowego
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Zrodto: hitp://bip.lublin.eu/um/index.php?t=210&id=72859.

»Krol, Aniol, Diabel, Artysta i Marchewka autostopem do Lublina”

Na drogach pojawili si¢ niecodzienni autostopowicze. O podwiezienie do Lublina
prosili Krél, Archaniol, Artysta, Diabel i Marchewka, a wiec postacie i symbole kojarzace
si¢ w mniejszym lub wigkszym stopniu z Lublinem. Lublin, zgodnie z ta do$¢ nietypowa
formg promocji, jawit si¢ jako krdolewskie miasto inspiracji z mnogo$cig atrakcji oraz
nieziemskim i zdrowym klimatem. Ci z kierowcow, ktorzy odwazyli si¢ i zatrzymywali si¢ na
widok niecodziennych autostopowiczoéw, otrzymywali reklamowe foldery i miejskie gadzety.
Godne podkreslenia jest to, ze akcja byta wspierana kanatami CB, co na pewno wptyneto na
rozszerzenie informacji.
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Rys. 6. Autostopowicze

Zrodto: hitp://www.um.lublin.pl/um/index.php?t=200&id=111521.

Gadzety miejskie

Jednym z narzedzi komunikacji marki sg rowniez wydawnictwa i artykuty reklamowe.
Opracowana strategia marki Lublin zaklada efektywne dystrybuowanie tych artykulow,
a dzieki wypracowanemu Systemowi Identyfikacji Wizualnej sa one ujednolicone i atrakcyjne
w formie.

Rys. 7. Dostepne gadzety promocyjne

Zrodto: http://www.lublin.eu/images/upload/gadzety%20(Medium).jpg.
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Rys. 8. Ramki tablicy rejestracyjnej z logo miasta

Zrodto: http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=210&id=116219.

Herbata inspiracji i program ,,Miejsce inspiracji”

Od poczatku czerwca 2011 roku w wybranych restauracjach i kawiarniach na Starym
Miescie i Srédmiesciu mozna zamoéwié herbate specjalnie przygotowana na zamoéwienie
Biura Marketingu. Herbate mozna zamowi¢ w kilku lokalach wspétpracujacych z miastem
w ramach programu ,,Miejsce Inspiracji”. Uczestnikami tego programu sa podmioty, ktore
charakterem swej dziatalno$ci wkomponowuja si¢ w strategie miasta, dzigki czemu ksztattuja
jego trwaly wizerunek, miejsca intrygujacego 1 inspirujacego, o przyjaznym, specyficznym
i osobliwym Kklimacie. Lokale te wyrdznione sg miejskim znakiem jako$ci — podswietlanym
bannerem z logo miasta.

Rys. 9. Opakowanie Herbaty Inspiracji
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Zrodto: http://bi.gazeta.pl/im/9/9715/z9715169W, Tak-wyglada-opakowanie-lubelskiej-herbaty.jpg.

Marka Lublin w komunikacji miejskiej

Wdrazanie miejskiego Systemu Identyfikacji Wizualnej rozpoczeto od ujednolicenia
wygladu lubelskiego taboru. Nastgpnie zaprojektowano nowy wyglad biletow miejskich,
rowniez zgodnych z Systemem Identyfikacji Wizualnej, wykorzystujac znane juz
z wezesniejszych  kampanii  fragmenty freskow z Kaplicy Zamkowej 1 zdjgcia
charakterystycznych miejsc Lublina.
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Rys. 11. Wzory biletow jednorazowych i1 okresowych
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Zrodto: http://bip.lublin.eu/um/index.php?t=210&id=49363

Lublin. Inspiruje biznes

Pie¢ lat po przyjeciu strategii marki ,,Lublin. Miasto Inspiracji” przygotowano SIW do
marki gospodarczej, ktora jest pochodng marki gldwnej miasta. Ma on shuzy¢ budowaniu
spojnej 1 trwatej komunikacji skierowanej do okre$lonego odbiorcy biznesowego. Jej
wyodrgbnienie thumaczono checia podkreslenia koncentracji na okreslonym odbiorcy —
kliencie biznesowym.

Rys. 12. Logo marki gospodarczej

“LubBLin

inspiruje biznes

Zrodto: http://www.bip.lublin.eu/bip/um/index.php?t=200&id=169780.

Marketing i Rynek 11/2014 201



Logo: Lublin. Miasto inspiracji — znakiem towarowym

W 2013 r. miasto przy wspotpracy kancelarii patentowej zakonczylo procedurg
zastrzezenia logo miasta w dwoch obszarach: pelny zakres stowno — graficzny: LUBLIN
MIASTO INSPIRACII oraz sygnet; znak graficzny w kolorystyce czarno — biatej. Oznacza
to, ze nie moze by¢ wykorzystywany przez inne podmioty do celow nie zgodnych z zapisami
strategii Lublin Miasto inspiracji. Nie moze by¢ uzywany bez zgody wilasciciela ani
W jakikolwiek sposob przerabiany modyfikowany.

Rys. 13. Sygnet

Zrodto: http://www.lublin.eu/images/media/SIW_LUBLIN/znak_marki/sygnet.JPG.

Subiektywny przewodnik po Lublinie

Lublin znalazt si¢ w gronie miast, na temat ktorych powstat przewodnik turystyczny.
Seria ,,Ogarnij Miasto” prezentuje to, co w odczuciu autorow jest w danym miescie najlepsze
(architektura, street art, galerie, muzea, pracownie artystyczne, autorskie sklepy, restauracije,
kluby, kawiarnie i miejsca rekreacji). Przewodnik zostal przygotowany przez pasjonatow
miast i1 aktywnego stylu zycia dla tych, ktorzy chca zajrze¢ w ciekawe zakamarki. W ramach
zawartej z miastem umowy, Lublin jest gldwnym partnerem publikacji.

Rys. 14 Oktadka przewodnika ,,Ogarnij miasto”
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Zrodto: http://ogarnijmiasto.com.pl/?page_id=807.
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Podsumowanie

Celem artykulu bylo ukazanie strategii wprowadzania marki miasta na przyktadzie
Lublina — miasta, ktore w stosunkowo krotkim czasie (2007-2014) wypracowalo mocnag
pozycje na rynku, ustepujac jedynie takim miastom jak Wroclaw, Warszawa i Gdansk
(Badanie na zlecenie magazynu "MarketingMiejsca.com.pl" zostato wykonane przez Instytut
Badawczy IPC w maju 2014 r. metodg CATI na reprezentatywnej grupie 1075 dorostych
Polakow). W przypadku Lublina skutecznym okazato si¢ uzycie narzgdzia Brand
Foundations. Analiza pola kompetencji wykazala najmocniejsze strony miasta, a takze
zweryfikowata prawdziwos$¢ badan przeprowadzonych w pierwszych etapach wprowadzania
strategii. Po pierwszych bardzo dynamicznych latach wprowadzania marki do $wiadomosci
odbiorcow (gtéwnie poprzez kampanie promocyjne), nastgpit proces umacniania jej na rynku
poprzez rozwijanie przyjetych zatozen. Zdaja si¢ to potwierdza¢ zdobyte przez Lublin
nagrody m.in.: Web Star 2008, ,, Trojkat Efektywnos$ci Briefu” w 2009 roku Il miejsce i Grand
Prix w trzeciej edycji konkursu Ztote Formaty, czy tez przyznany w 2010 roku tytut Miasta
Atrakcyjnego  dla  Biznesu  magazynu  ,Forbes”. = Zachowanie  konsekwencji
w dotychczasowych dzialaniach daje duze prawdopodobienstwo wzmocnienia wytypowanych
lubelskich ,,kompetencji jutra” w sferach kultury, kontaktéw ze Wschodem i biznesu.

Ponadto, nalezy podkresli¢, ze narzedzie Brand Foundations jest jednym z kilku
mozliwych do uzycia podczas ksztaltowania marki miasta. W zwigzku z tym podobna analiza
powinna by¢ przeprowadzona takze wsrdd innym miast, ktore wprowadzily strategie
marketingowg, zaroOwno przy pomocy wspomnianego narzedzia, jak i innych dostepnych.
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Potencjat wykorzystania reklamy natywnej dla
celéow budowy sity marki

Streszczenie polskie: Reklama natywna to nowe narze¢dzie marketingowe - platna forma reklamy on-line, ktora
jest tak spdjna z zawartoscig stron, wkomponowana w ich projekt i zgodna z zachowaniem platformy, ze
uzytkownik czuje, ze reklama naturalnie przynalezy do danego miejsca. Reklama natywna moze by¢ uzywana
do realizacji wielu celow marketingowych, w tym — do budowy sity marki. Referat przedstawia koncepcj¢ sity
marki i1 proces jej budowy oraz wskazuje, ktore z formatow reklamy natywnej moga by¢ wykorzystane na
poszczegolnych jego etapach.

Slowa kluczowe: promocja, komunikacja marketingowa, zintegrowana komunikacja marketingowa, marketing
on-line, reklama natywna, sita marki.

The potential of using native advertising for the purposes of brand strength
building

Summary: Native advertising is a new marketing tool — paid form of on-line advertising that is so cohesive with
the page content, assimilated into the design, and consistent with the platform behawior that the viewer simply
feels that they belong. Native advertising can be used for many marketing effects — building brand strength
included. The article presents brand strength concept together with its building process. It also identifies formats
of native ads that can be used for specific stages of brand strength building process.

Keywords: promotion, marketing communication, integrated marketing communication, on-line marketing,
native advertising, brand strength.

Wprowadzenie

Reklama natywna to nowe narzedzie marketingowe, ktore zaklada ptatne kreowanie
tresci promocyjnych $cisle dopasowane do formatu tresci obowigzujacego w danym serwisie
lub ustudze internetowej. W swojej naturze jest wigc podobne do lokowania produktéw lub
branded entertainment, lecz ograniczone do specyficznego kontekstu zastosowania. Mimo
szybko rosngcego zainteresowania marketeréw tg tematyka, wcigz niewiele jest publikacji,
ktore pozwalajg dobrze zrozumie¢ potencjal wykorzystania reklamy natywnej dla potrzeb
osiggania specyficznych celow marketingowych. Celem artykulu jest zdiagnozowanie
potencjatu reklamy natywnej do budowy elementéw sktadowych sity marki. Swiadomo$é
mozliwosci dopasowania stosowania roéznorodnych instrumentéw reklamy natywnej do
osiggania wybranych celow marketingowych zwigzanych z marka, moze pomoc
optymalizowa¢ decyzje zastosowania tego nowego instrumentu komunikacji marketingowe;.

1. Istota reklamy natywnej

W ostatnich latach, wraz z rozwojem nowoczesnych metod promocji firm w §wiecie
Internetu, marketerzy zostali postawieni wobec podobnych problemow, z jakimi od lat zmaga
si¢ tradycyjna reklama. Przesyt odbiorcow komercyjnymi komunikatami spowodowat nie
tylko rosnaca irytacje¢ reklamami bannerowymi czy e-mail marketingiem, ale réwniez
instalowanie przez odbiorcow specjalnego oprogramowania, ktorego celem jest ukrycie przed
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uzytkownikiem wigkszosci komunikatow reklamowych. Szacuje si¢, ze dzisiaj na rynku
polskim az 10-20% uzytkownikéw Internetu korzysta z rozwiazan tego typu (Szpor 2014).

W obliczu takiej sytuacji, oczywiste jest to, ze marketerzy szukajg innych drég dotarcia
do swoich potencjalnych klientow. Jednym z pomystéw na pokonanie problemu, ktory
W ostatnich miesigcach zyskuje szczegdlne zainteresowanie marketerow jest tzw. reklama
natywna.

Jest to ptatna forma reklamy on-line, ktéra jest tak spdjna z zawartoscig stron,
wkomponowana w ich projekt i zgodna z zachowaniem platformy; uzytkownik czuje, ze
reklama naturalnie przynalezy do danego miejsca (IAB, 2013).

Tak wigc, w systemie Twitter reklama natywna to sponsorowane konta i tweety,
w systemie Facebook — sponsorowane wpisy, a w blogach czy czasopismach internetowych —
tekstowe, graficzne lub filmowe wpisy, ktore wiernie symulujg tre$ci redakcyjne (Rey, 2012).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze definicja reklamy natywnej nie jest tatwa do ustalenia.

Jednym z probleméw jest rozpowszechnienie w ostatnich latach innych, podobnych
instrumentéw komunikacji marketingowej on-line. Tabela 1 zawiera jedng z prob
uporzadkowania terminologii podobnych do siebie narzgedzi komunikacji marketingowej.

Tab. 1. Reklama natywna i podobne instrumenty komunikacji marketingowej

Kto jest autorem?
. Sprzedaz / Przedstawiciele
Redakcja agencja .
marki
reklamowa
Tresci Dziennikarstwo
Wydawca Public relations | SPO"SOrowane / mar’kl /
o reklama przywodztwo
Kto publikuje? natywna mysli
Firma — . L . i
whatciciel marki Marketing tresci Marketing Blogowanie

Zrodlo: Salmon F. (2013). The native matrix. Blog Reuters.com. http:/blogs.reuters.com/felix-
salmon/2013/04/14/the-native-matrix/ (20-05-2014).

Innym problemem jest rowniez roznorodnos¢ form, w jakich wystepuje reklama
natywna. Internet Advertising Bureau (IAB) opublikowato w grudniu 2013 roku istotny dla
branzy dokument, w ktérym precyzuje podstawowe rodzaje tego instrumentu komunikacji
marketingowej:

1. Reklamy w strumieniu tresci (In-Feed Units) — wpisy przypominajace forma i trescig
standardowe wpisy w danej platformie (np. w serwisach typu Facebook, Twitter, Forbes
czy Yahoo).

2. Reklamy ptatne w wynikach wyszukiwania (Paid Search Units) — wyraznie wyr6znione
reklamy skojarzone kontekstowo z zapytaniem w wyszukiwarce, prezentowane obok
standardowych wynikéw wyszukiwania (np. w serwisach typu Google Search, Yahoo,
Bing, Ask).

3. Widgety rekomendacji (Recommendation Widgets) — element graficzny typu widget,
zintegrowany z projektem strony, ale nie nasladujacy tresci redakcyjnych (np. w serwisach
typu Disqus, Outbrain, Gravity).
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4. Promowane wpisy (Promoted Listings) — zwykle pojawiajg si¢ na stronach, ktore nie
zawierajg tresci redakcyjnych (np. w systemach aukcyjnych), lecz sa dobrze
wkomponowane w projekt strony, nasladuja prezentacje produktu lub oferty na stronie (np.
w serwisach Etsy, Amazon, Foursquare).

5. Reklamy z elementami reklamy natywnej (In-Ad with Native Elements Units) — reklama
w standardowym formacie reklamy typu display, ktora jest prezentowana poza trescig
redakcyjng, zawiera tresci skojarzone kontekstowo z tresciami na stronie i ktora jest
przekierowaniem na zewngetrzne strony (np. w serwisach Addssavvy, Federated Media).
(IAB, 2013).

Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze kazda proba pelnej i roztgcznej typologii reklamy
natywnej jest z gory skazana na niepowodzenie — ze swojej natury reklama, ktora dopasowuje
si¢ trescig 1 formg do nos$nika, w ktorym jest eksponowana, z samej swojej natury moze miec
tak wiele réznych kombinacji i wariantéw, ze niemozliwe jest dokonanie takiego podziatu.
Autorzy koncepcji, zdajac sobie z tego sprawe, dokonuja dwodch istotnych zabiegdw.

Po pierwsze, wprowadzajac swoja propozycje¢ typologii reklamy natywnej, wyraznie
wskazuja na plynny charakter granic mi¢dzy nimi. Bardzo czgsto niemozliwe jest doktadne
przyporzadkowanie reklamy do jednego z zaproponowanych typoéw, czasem reklamy
wykorzystuja mechanizmy dwoéch lub wigkszej liczby z nich.

Wprowadzaja rowniez dodatkowa, szostg kategori¢ reklamy natywnej — Inne (Custom,
,Can’t Be Contained”) — ktéra obejmuje wszelkie inne formy reklamowe, ktore wykraczaja
poza powyzej zdefiniowane kategorie, a ktore zakladaja udostepnienie tresci reklamowych
w formacie tresci publikowanych w danych systemie (np. sponsorowane playlisty
w systemach typu Spotify) (IAB, 2013).

Charakteryzujac reklame natywna nie mozna nie odnie$¢ si¢ rOwniez do podstawowych
zasad jej stosowania. S3 one mocno zalezne od nosnikow, w jakich ma si¢ pojawié¢ reklama,
jak 1 zastosowanego formatu, specjalisci jednak sa zgodni w dwdch podstawowych kwestiach
— powinna ona dostarcza¢ klientom warto$¢ na rowni z podstawowg trescig redakcyjng
nos$nika, oraz powinna by¢ wyraznie oznaczona jako tre$¢ komercyjna lub sponsorowana
(Horan 2013). Szczegolnie to ostatnie zalecenie jest istotne, gdyz w istotny sposdéb moze
zawazy¢ na uzyskiwanych przez reklamg efektach. Z jednej bowiem strony, oznaczenie tresci
jako komercyjnej moze wptyna¢ negatywnie na jej odbior przez odbiorcow; taki zabieg
bowiem powoduje strat¢ autentycznosci przekazu. Z drugiej jednak strony zabezpiecza
reklamodawce 1 wladciciela no$nika przed negatywnym odbiorem dzialan reklamowych
i traktowaniu ich jako kryptoreklamy. Glowne obszary krytyki to ukryty charakter
komercyjny publikacji (zaleca si¢, aby sponsorowany charakter materiatu byt jednoznaczny)
I nieumiejetna integracja tresci. Dodatkowym argumentem za oznaczaniem wyraznie reklam
natywnych jako tresci komercyjnych jest jednoznaczna opinia ekspertow 0 zastosowaniu w
srodowisku Internetu podobnych norm prawnych jak w przypadku artykulow
sponsorowanych (Dolinska 1 Maliszewska, 2013).

Wobec rosnacej popularnosci reklamy natywnej oraz spadajacej skuteczno$ci
tradycyjnej reklamy on-line, nalezy zada¢ pytanie o skuteczno$¢ zastosowania tej formy
reklamy. Nalezy zauwazy¢, ze moze by¢ ona rozpatrywana w dwoch kontekstach. Z jednej
strony, tresci publikowane na zasadach reklamy natywnej moga przyja¢ za podstawowy cel
reakcje bezposrednia — naklonienie odbiorcow do kliknigcia na zawarty w nich link
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I przeniesienia si¢ na stron¢ marki lub produktu. Z drugiej — mozna rozpatrywac¢ mozliwosci
wykorzystania reklamy natywnej do budowy zwigzku psychologicznego z marka. Aby
doktadniej zobrazowa¢ potencjat reklamy natywnej w tym drugim aspekcie, przyjrzyjmy si¢
tym, czym jest sita marki i jak wyglada proces jej budowy.

2. Proces budowy silnej marki

Specjalisci zgadzaja sie, ze korzysci z posiadania marki uwidaczniajg si¢ wtedy, gdy
jest ona silniejsza niz marki konkurencyjne. Nie ma wsrod nich jednak zgodnos$ci, czym jest
sita marki 1 jak mozna jg budowac?

Zagadnienie sily marki jest zwigzane z innymi, podobnymi znaczeniowo terminami.
Kapitat marki jest koncepcja nadrzgdng — sktada si¢ z dwoch podstawowych komponentow
Pierwszym z nich jest sita marki, na ktora sktada si¢ zestaw skojarzen i zachowan po stronie
klientow, cztonkéw kanatu marketingowego czy firmy-matki, ktére pozwalaja marce
wykorzystywac przewage konkurencyjng. Drugim jest warto$¢ marki, ktora jest finansowym
efektem zdolnosci zarzadu do strategicznego wykorzystania sity marki (jako bazy wartosci
marki) do osiggania zysku. Warto§¢ marki jest wielko$cig finansowa zalezng od obecnej
i spodziewanej przysziej sity marki oraz od synergii wynikajacej z dopasowania danej marki
do portfela pozostatych produktow firmy i jej celow (Bao, Shao i Rivers, 2008).

W takim ujeciu oba sposoby rozumienia kapitatu marki spojnie si¢ uzupetniajg; sita
marki w duzym stopniu decydowac bedzie o warto$ci marki.

Kall definiuje site marki przez pryzmat jej wyznacznikéw (Kall, 2001):

— wysoki udziat marki w rynku,

— wysoki wskaznik §wiadomosci istnienia marki,
— przypisywanie marce przywodztwa w branzy,
— elastyczno$¢ cenowa marki,

— ponadregionalny charakter rynku,

— okres obecnos$ci marki na rynku,

— charakter rynku, na jakim marka funkcjonuje,
— dlugofalowy trend warto$ci marki,

— wsparcie marki dziataniami marketingowymi,
— wrazliwos¢ na marke,

— ochrona prawna.

Wida¢ wigc, ze sita marki jest koncepcjg bardzo szeroka, obejmujgca wiele aspektow.
Mozna ja zdefiniowa¢ ogoélnie jako zbidr skojarzen i zachowan nabywcow i uczestnikow
procesu dystrybucji, ktore przesadzajg 0 utrzymaniu trwatej przewagi konkurencyjnej. Silna
marka to zatem punkt wyjscia do zbudowania lojalnej grupy nabywcow (Altkorn, 1999).

Kluczowym staje si¢ pytanie, w jaki sposob firma moze wptywac na sitg swoich marek?
Jednym z najpopularniejszych modeli, ktéry w przejrzysty sposdb prezentuje etapy budowy
I efekty sktadajace si¢ na site marki jest piramida budowy marki Kellera. Postrzega on proces
budowy marki jako sekwencje czterech silnie, powiazanych ze sobg krokow, z ktorych kazdy
kolejny bazuje na osiggni¢ciu poprzedniego:

1. Zapewnienie rozpoznawalnosci marki przez konsumentow oraz zapewnienie powigzania
marki w umystach konsumentdéw z okreslong klasg produktu lub potrzebami klientow.
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2. Ustalenie catoSciowego znaczenia marki w umystach konsumentow poprzez strategiczne
powigzanie materialnych 1 niematerialnych skojarzen marki z okreslonymi
wlasciwos$ciami.

3. Uzyskanie prawidlowej reakcji konsumentéw na rozpoznawalno$¢ i znaczenie marki.

4. Przeksztatcenie reakcji w intensywna i aktywng lojalno$¢ migdzy konsumentami i marka.

Bazujac na czterech podstawowych krokach, Keller proponuje przedstawienie procesu

budowy marki w formie piramidy (Keller, 1993) (rys. 1).

Rys. 1. Model budowy marki Kellera

\
Przeksztatcenie
Oddzwiek reakcji w lojalnosc¢
(Resonance)
<
Przekonania Uczucia Reakcje
(Judgements) (Feelings) konsumentow
<
Sprawnosé Symbolika Ustalenit_a _
(Performance) (Imagery) znaczenia marki
<
Zapewnienie
Wyrazistos¢ (Salience) rozpoznawalnosci
marki
-

Zrodto: Keller K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.
Journal of Marketing. Tom 57 (1). 60.

Keller zauwaza, ze budowa marki nastgpuje od podstaw piramidy. Warto zwrdcié
uwagg, ze dwa z czterech stopni piramidy sa podzielone na mniejsze czg$ci — po lewej
znajduja si¢ elementy reprezentujace racjonalne podejscie do budowy marki, po prawej —
elementy reprezentujgce podej$cie emocjonalne.

Podstawowym poziomem jest wyrazistos¢ marki. Na tym etapie mierzalnym celem
firmy powinna by¢ budowa gtebokiej 1 szerokiej rozpoznawalnos$ci (znajomosci) marki.

Drugim poziomem w piramidzie warto$ci marki jest jej znaczenie — skladajace si¢
Z dwoch sktadowych — sprawnosci 1 symboliki.

Sprawno$¢ marki opisuje, w jakim stopniu produkt lub ustuga zaspokaja potrzeby
funkcjonalne klientoéw. Sam produkt jest podstawa budowy sity marki — to od jego jakosci
w duzej mierze zaleze¢ bedzie, jak beda przebiegaly doswiadczenia klientéw z marka, co
0 niej bedg styszeli od innych, wreszcie co firma sama moze powiedzie¢ o swojej marce
W dziataniach komunikacyjnych i promocyjnych.

Symbolika marki jest drugim z komponentow jej znaczenia. Odnosi si¢ do
niematerialnych atrybutdow marki, zwigzanych z zaspokajaniem psychologicznych Ilub
spotecznych potrzeb konsumentéw. Symbolika marki oznacza myslenie klientéw o marce
W sposob abstrakcyjny, a nie o tym, jakie funkcje fizycznie spelnia produkt. Klienci moga
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budowac skojarzenia symboliczne, bazujac na wiasnym doswiadczeniu, lub posrednio —

poprzez oddziatywanie reklamy lub innych zrodet informacji, takich jak np. word of mouth.

Trzecim poziomem procesu budowania marki jest poziom reakcji konsumentow —
sktadajacy si¢ z dwoch komponentéw — przekonan i uczuc.

Przekonania wobec marki sg osobistymi, warto$ciujagcymi opiniami konsumentow, ktére
formutuja na podstawie wszelkich skojarzen zwigzanych z wydajno$cig 1 symbolikg marki.
Przekonania klientéw moga dotyczy¢ bardzo wielu aspektow marki, takich jak jej jakos¢,
wiarygodnos$¢ czy subiektywne odczucie wyzszosci marki nad innymi.

Uczucia wobec marki stanowig drugg stron¢ poziomu reakcji konsumentow w
piramidzie. Sg to emocjonalne reakcje klientow na kontakt z marka (takie jak zabawa,
podekscytowanie, bezpieczenstwo czy poczucie wlasnej wartosci). Odnosza si¢ réwniez do
spotecznego wymiaru reakcji wobec marki.

Wreszcie ostatnim, najwyzszym poziomem piramidy, jest oddzwiek marki, ktory
odpowiada najsilniejszej identyfikacji klienta z marka. Oddzwigk marki opisuje nature tej
relacji 1 stopien, w jakim klienci sg zzyci z marka. Moze on mie¢ r6zny zakres — marki r6zni¢
si¢ tu beda np. pod wzgledem jego intensywnosci, czyli glgbokosci psychologicznego
zwigzku konsumentdéw z markg oraz behawioralnego aspektu tego zwigzku.

Zastosowanie modelu w praktyce marketingowej niesie za sobg uwzglednienie Kilku
istotnych zatozen:

— jedynymi prawdziwym miernikami sity marki sg odczucia, przekonania i zachowania
konsumentéw w odniesieniu do marki; najsilniejsze marki to te, z ktérymi konsumenci
czuja silny zwigzek, ktore budzg w nich pasje w takim stopniu, ze starajg si¢ dzieli¢
Z innymi swojg wiedzg i przekonaniami dotyczacymi marki;

— proces budowy marki ma charakter etapowy; firma, ktora chce zbudowaé silng marke,
musi przejs$¢ przez wszystkie poziomy piramidy;

— marka ma dualny charakter — odwotuje si¢ zarowno do rozsadku, jak i do uczud;
teoretycznie mozliwe jest zbudowanie silnej marki podazajac jedynie lewa lub prawa
strong piramidy, wigkszos$¢ wlascicieli silnych marek aczy obie te metody.

Firmy powinny dazy¢ w pierwszej kolejnosci do ustalenia realnych celow w kazdym
z wymiarow sity marki, odpowiednio je priorytetyzujac. Nastgpnie, poprzez skoncentrowanie
swoich dziatan w zakresie wczesniejszych etapoéw procesu budowy marki — dazy¢ do ich
osiggniecia. Jak w kazdym obszarze zarzadzania biznesem, przyjecie zatozen dotyczacych
dlugofalowej strategii pozwala uporzadkowa¢ 1 uzyska¢ spojnos¢ prowadzenia
krotkoterminowych dziatan operacyjnych (Keller 1993).

3. Reklama natywna a sita marki

Po scharakteryzowaniu modelu budowy silnej marki mozna przyjrze¢ si¢ potencjatowi
wykorzystania reklamy natywnej w tym procesie.

W pierwszej kolejnosci przyjrzyjmy si¢ najnizszemu poziomowi procesu budowy silnej
marki Kellera — wyrazistosci. W zasadzie mozna zgodzi¢ si¢, ze reklama natywna, jesli tylko
zawiera w sobie jakikolwiek identyfikator marki, moze wptyna¢ na jej rozpoznawalno$¢. Sita
tego efektu zalezy w duzej mierze od kreacji zastosowanej w przekazie reklamowym. Jesli
przekaz wyraznie i wielokrotnie prezentuje identyfikator marki (np. jej logo w artykule
sponsorowanym na blogu) — moze to wplyna¢ na rozpoznawanie tego identyfikatora

Marketing i Rynek 11/2014 209



i skojarzenie go z promowang markg. Nawet, jesli reklamodawca wybiera stosunkowo mato
pojemne informacyjnie formy reklamowe (np. reklamy ptatne w wynikach wyszukiwania),
moze on tak skonstruowac¢ przekaz, aby pojawit si¢ w reklamie mozliwy do przekazania w tej
formie identyfikator marki (np. nazwa sklepu internetowego).

Poziom wyzszy — poziom ustalania znaczenia marki — jest trudniejszy do osiagnigcia.
Keller rozbija ten poziom sity marki na dwa elementy — na sprawno$¢ i na symbolike. Mozna
stwierdzi¢, ze oba te elementy moga by¢ budowane przez reklame¢ natywna. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage, ze uzyskanie odpowiednich efektow bedzie silnie uzaleznione od
zastosowanego formatu reklamowego i od wykorzystanego no$nika. Znaczenie marki
w zakresie jej sprawno$ci mozna budowac np. poprzez reklamy o charakterze informacyjnym
w strumieniach tre$ci r6znych, dostosowanych do tego formatu no$nikach, ale tez poprzez
reklamy platne w wynikach wyszukiwania (wskazanie w reklamie jednej, konkretnej cechy
produktu), widgety rekomendacji (gdzie rekomendacja dokonywana jest w oparciu o cechy
funkcjonalne reklamowanego produktu) czy dziatajace w oparciu o t¢ samag podstawe
promowane wpisy np. w serwisach aukcyjnych. Efekty odnoszace si¢ do symboliki marki
rowniez sg mozliwe do osiagnigcia, w podobny sposob, jak w przypadku sprawnosci marki.
Nalezy jednak zwrdci¢é uwage, ze wymagaja nieco innej konstrukcji komunikatu, aby
wspiera¢ te efekty, ktore sg zwigzane z niematerialnymi atrybutami marki, zwigzanymi
Z psychologicznymi lub spolecznymi potrzebami klientow. Do$¢ trudne moze by¢ tu
wykorzystanie niektorych formatéw reklamy natywnej. Na przyklad, mocno ograniczona
pojemno$¢ informacyjna ptatnych reklam w wynikach wyszukiwania moze spowodowac, ze
instrument ten moze by¢ wykorzystany dla uzyskania efektéw zwigzanych z symbolikg marki
W mocno ograniczonym stopniu.

Poziom reakcji konsumentow, rozbity na sfere przekonan i uczué, jest juz trudniejszy do
wspierania za pomocg najprostszych form reklamy natywnej. W obu wypadkach uzyskanie
odpowiednich efektow wymaga zaangazowania bardziej zaawansowanych formatéw
reklamowych, mocno wpisujacych si¢ w dobrze dobrany no$nik reklamowy. Na przyktad,
W celu wspierania reakcji konsumentow w zakresie przekonan, marki mogg zdecydowac si¢
na reklamy w strumieniach tresci. Jesli jednak maja one wywrze¢ odpowiedni efekt, reklama
natywna musi by¢ umieszczona w dobrze dobranym do odpowiedniej grupy docelowe;,
wiarygodnym nosniku (np. wiarygodnym czasopi$mie on-line lub blogu prowadzonym przez
uznanego autora), ktéry na podstawie swoich osobistych do§wiadczen rekomenduje uzywanie
konkretnego produktu. Chcac wykorzysta¢ promowane wpisy w sklepach internetowych lub
w serwisach aukcyjnych, reklamodawcy musza zadbac o jak najwyzsza jakos¢ opisu reklamy
1 strony produktu, aby uzyska¢ zamierzony efekt. Jeszcze trudniejsze zadanie stoi przed
reklamodawcami w zakresie uzycia reklamy natywnej dla celow wzbudzenia reakcji
konsumentow w obszarze uczu¢. W zasadzie, W naturalny sposob jedynie reklamy
W strumieniach treSci pozwalaja na uzyskanie tego efektu 1 to rGwniez nie w kazdym no$niku.
Whpisy na blogu lub wideoblogu wiarygodnych autoréw mogg wzbudzi¢ odpowiednie emocje,
widgety rekomendacji — juz nie. Dodatkowym problemem, szczegolnie w przypadku obszaru
uczu¢ jest konieczno$¢ oznaczania reklam natywnych jako tresci komercyjnych Iub
sponsorowanych. Takie oznaczenie moze negatywnie wptywaé na odbior autentycznos$ci
przekazu i ograniczy¢ pozytywny wptyw reklamy na emocje odbiorcow.
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Poziom oddzwicku, przeksztatcenia relacji w lojalnosci jest najwyzszym mozliwym do
osiggnigcia poziomem silnej marki. Mozna stwierdzi¢, ze zadne z pojedynczych dziatan
reklamowych nie moze przynies¢ marce sukcesu na tym poziomie. Oczywiscie, kazdy
komunikat reklamowy moze przyczynia¢ si¢ do budowy glebokich relacji w klientami.
Pojedynczy komunikat ma jednak mocno ograniczong sil¢ oddziatywania. Istotny efekt moze
by¢ wynikiem jedynie skoncentrowanych dzialan z zakresu zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Aby reklama natywna mogla by¢ cennym uzupehlieniem innych dziatan,
musi by¢ realizowana na najwyzszym poziomie, przy uzyciu najbardziej angazujacych
formatow.

Podsumowanie potencjalu wykorzystania reklamy natywnej dla celéw budowy sity
marki przedstawia tabela 2.

Tab. 2. Potencjal wykorzystania reklamy natywnej dla celow budowy sity marki

Rodzaje reklamy natywnej
Reklamy Reklamy Reklamy z
Poziomy sily marki wg w platne w Widgety Promowane | elementami
Kellera strumieniu wynikach rekomendacji wpisy reklamy
tresci wyszukiwania natywnej
Rozpoznawalno$¢ marki ek Fex ekl el Hex
Ustalenie Wydajnosé *kk *kk *kk *kk *x
znaczenia
marki Symbolika folelad * * . ok
Reakcje Przekonania ** * ** ** **
konsumentéw Uczucia ok * * * *
Przeksztalcenie reakcji .. .. . o . .
zeRsz lojalnos¢ W Jako uzupetnienie kampanii zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

il Szerokie mozliwos$ci zastosowania

*x Ograniczone mozliwo$ci zastosowania

* Stabe mozliwo$ci zastosowania

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podsumowanie

Reklama natywna jest stosunkowo nowym instrumentem komunikacji marketingowe;.
Jako taki, zmaga si¢ z wieloma problemami z zakresu rozumienia tego terminu przez
reklamodawcow, poprawnego wykorzystania go w dziataniach komunikacyjnych firm
I zrozumienia mozliwo$ci zastosowania go do osiggania roznorodnych celow reklamowych.

Tymczasem, odpowiednio dobrane formaty reklamy natywnej] moga by¢ cennym
uzupetlieniem innych dziatan reklamowych firm i moga pomoc firmie osiggaé szereg
efektow zwiazanych z budowa sity marki.
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Marketing w swietle zrownowazonego rozwoju
przedsiebiorstw

Streszczenie: wspotczesny marketing coraz czgsciej wpisuje si¢ w koncepcje zrownowazonego rozwoju firm.
To zaawansowane i perspektywiczne podejscie do integrowania strategii biznesowej ze spoleczng
odpowiedzialno$cia 1 zrownowazonym rozwojem w jednej, dlugoterminowe;j strategii firmy. W ramach takiej
orientacji dziatan biznesowych dazy si¢ do osiagania warto$ci dodatnich zarowno dla akcjonariuszy, jak i innych
interesariuszy, tj. posrednikow, klientow, a w szerszym ujgciu — calego spoteczenstwa. Niniejszy artykut
przybliza specyfike zrownowazonego marketingu oraz kluczowe trendy wptywajace na dziatania w jego
zakresie.

Stowa kluczowe: zrownowazone przedsigbiorstwo, zrdwnowazony marketing, zielony marketing, sprawiedliwy
handel, spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw, kreowanie wspdlnej wartosci.

Marketing in the light of sustainability

Summary: contemporary marketing is more and more frequently adapted to “the sustainable enterprise”
concept. It’s an advanced and perspective approach to integration of business strategy with social responsibility
and sustainable development in one, long-term policy. Within this kind of business activity it’s aimed to gain
positive values both for shareholders and other stakeholders, e.g. middlemen, customers and, more broadly, the
whole society. This article presents specificity of sustainable marketing and major trends affecting activity in its
range.

Keywords: sustainable enterprise, sustainable marketing, green marketing, fair trade, corporate social
responsibility, create of shared value.

Wprowadzenie

Zgodnie z definicja zaproponowang przez G.H. Brundtland, zrownowazony rozwoj
pozwala zaspokaja¢ biezace wymagania ludzi bez obawy, Zze potrzeby przysztych pokolen
zostang zaniedbane (Brzustewicz, 2013, s. 8). Rozwdj koncepcji przedsiebiorstwa ,,jutra”, to
przede wszystkim nastepstwo kryzysu gospodarczego 1 zwigzanej z nim koniecznoSci
elastycznego dostosowywania si¢ do ciaglych i niejednokrotnie trudnych do przewidzenia
zmian zachodzacych w otoczeniu oraz funkcjonowania w warunkach chaosu i niepewnosci. Do
najwazniejszych czynnikow wptywajacych 1 ksztattujacych warunki takich dziatan zalicza si¢
wystepowanie wielu proceséw jednoczes$nie, naktadajacych si¢ na siebie oraz trudne do
przewidzenia przemiany, m.in. polityczne, spoteczne czy ekonomiczne (Niedzielska, 2011, s.
394; za: Grudzewski i in., 2010, s. 300). Ponadto idea zrownowazonego rozwoju (z ang.
sustainability) jest odpowiedzia na pogarszajaca si¢ kondycje Srodowiska naturalnego i
funkcjonowania spoteczenstwa (Pabian, 2013, s. 12). Widoczny jest takze wptyw konsumentow
na intensyfikowanie dziatan firm z zakresu zréwnowazonego rozwoju. Dla przyktadu, wedthug
badan przeprowadzonych przez amerykanska firm¢ Weber Shandwick w 2001 r. na grupie
8000 konsumentow 80% z nich, z wyzszym wyksztalceniem i wysokimi dochodami brato pod
uwage zmian¢ marki, jezeli stojaca za nig firma negatywnie odnosila si¢ do koncepcji
zrownowazonego rozwoju (Brzezinski, 2012, s. 12).
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Dziatania zrbwnowazone majg albo nie zaburza¢ rownowagi albo, wrecz przeciwnie, maja
przyczyni¢ si¢ do jej przywrdcenia. Zadaniem biznesu, ktore jemu samemu w efekcie przynosi
korzysci, jest wigc podejmowanie dziatan w kierunku stworzenia bezpiecznego, stabilnego i
rozwijajacego si¢ w zrOwnowazony sposob spoteczenstwa (Niedzielska, 2012, s. 16).

Koncepcja sustainability utozsamiana jest najczgséciej ze spoteczng odpowiedzialno$cia
przedsi¢biorstw (z ang. corporate social responsibility — CSR), podczas, gdy trafniejsze
bytoby porownywanie jej do idei wspdlnej warto$ci (z ang. create of shared value - CSV),
ktora wymaga tworzenia wartosci ekonomicznej, w taki sposob, aby jednocze$nie kreowac jg
dla spoteczenstwa, z uwzglednieniem jego potrzeb 1 wyzwan. Koncepcja CSV coraz czgsciej
wypiera podejscie CSR, gdyz programy CSR koncentrujg si¢ gtownie na budowaniu reputacji
1 maja ograniczony zwiazek z biznesem, trudno szacowac rezultaty dzialan w ich zakresie i
utrzymywac je w dtuzszym horyzoncie czasu. Natomiast CSV uwaza si¢ za integralng czes¢
dziatan stuzacych tworzeniu przewagi konkurencyjnej i zyskownosci przedsigbiorstw (Porter i
Kramer, 2011, s. 16).

Elementem $wiadczacym o upowszechnianiu si¢ idei wspolnej wartosci jest fakt, iz
firmy dziatajace w okreslonych branzach zaczynaja wspolnie pracowa¢ nad ujednoliconymi
wskaznikami, wedlug ktérych beda mogly oceniaé, jak, w zwigzku z prowadzeniem
okreslonej dziatalno$ci gospodarczej realizowane sg idee zrOwnowazonego rozwoju, a
nastgpnie doskonali¢ cate tancuchy wartosci. Postep w tej dziedzinie jest tak widoczny, iz od
dawna wyczekiwana zalezno$¢ migdzy rentowno$cig przedsigbiorstwa a najlepiej pojetym
dobrem naszej planety wydaje si¢ nie tylko mozliwa, ale wrecz nieunikniona (Niedzielska,
2012, s. 17; za: Chouinard, Ellison i Ridgeway, 2011, s. 52-62).

1. Kluczowe trendy wptywajace na zrobwnowazony marketing

Wraz ze zmiang podejscia do zarzadzania zmienia si¢ podej$cie do marketingu, ktéry
ewaluuje w stron¢ koncepcji 3.0, w ktorej glowna role odgrywa odpowiedzialno$e,
partnerstwo oraz wspottworzenie sukcesu ekonomiczno-spotecznego razem z interesariuszami
(Brzustewicz, 2014, s. 2). Bardziej odpowiedzialny 1 zrOwnowazony marketing nie powinien
stuzy¢ jedynie maksymalizacji zysku, ale petni¢ role narzedzia, ktore wesprze rozwigzywanie
spotecznych i ekologicznych probleméw, np. poprzez uwzglednianie w swej strategii
marketingowej sugestii klientow co do zmian w ofercie i wprowadzaniu na tej podstawie
innowacyjnych, proekologicznych produktow.

Koncepcja marketingu zrownowazonego (z ang. sustainable marketing) powstata w
potowie lat 90. ubieglego wieku. W jej ramach przyjmuje si¢, iz wszystkie dziatania stuzace
przygotowaniu, wyprodukowaniu, wypromowaniu i sprzedaniu dobra oraz podtrzymywaniu
kontaktu z klientem powinny taczy¢é w sobie aspekt zyskownosci 1 konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa ze spoteczng i ekologiczng uzytecznos$cia, stuzacg poprawie jakosci zycia
(Brzustewicz, 2014, s. 4). Wedlug D. Martina 1 J. Schoutena zrownowazony marketing to
proces tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci konsumentom w taki sposéb, aby
chroni¢ 1 wzmacnia¢ §rodowisko naturalne 1 zyjace w nim spoleczenstwo (Pabian, 2013, s. 12;
za: Martin 1 Schouten, 2012, s. 10). Podobne podejscie do zagadnienia zrownowazonego
marketingu wykazuje K. Leitner, ktdry interpretuje je jako dziatania na rzecz dostarczania
dodatkowych wartosci dla klienta poprzez tworzenie korzysci ekologicznych i spotecznych w
calym cyklu zycia produktu (Pabian, 2013, s. 12; za: Leitner, 2010, s. 36).
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Uwaza si¢, ze wlasciwe podejscie do zréwnowazonego marketingu jest nastgpstwem
rozumienia probleméw pojawiajacych si¢ w makrootoczeniu. Dlatego tak istotne jest, aby
firmy decydujace si¢ na stosowanie zrownowazonego marketingu dokonywaly regularnej
analizy makroskali, zwlaszcza w zakresie spolecznego oraz ekologicznego wplywu swej
dziatalnosci 1 produktow na srodowisko, w ktoérym funkcjonuja (Pabian, 2013, s. 12; za: Belz
1 Peattie, 2010, s. 31). W wyniku analiz makrootoczenia ustalono m.in., iz ponad potowa ludzi
na $wiecie (54 proc.) deklaruje, ze duze znaczenie maja dla nich takie pojecia, jak ,,zielony”,
przyjazny dla §rodowiska, fair trade czy zréwnowazony rozwdj. Troch¢ mniej niz potowa
przywiazuje wage do produktéw organicznych lub uwaza, ze produkcja powinna wspiera¢
lokalne spotecznosci. Na hasta shuzace zrownowazonemu rozwojowi bardziej podatne sa
kobiety niz me¢zczyzni oraz wegetarianie (Sienkowska, 2013, s. 39).

Sposrod  wszystkich makrotrendow  sprzyjajacych rozwojowi zréwnowazonego
marketingu na szczegdlng uwage zastuguje przychylno$¢ spoteczna wobec ,,zielonego
marketingu”, ekologicznych produktéw i firm przyjaznych §rodowisku naturalnemu oraz idea
Sprawiedliwego Handlu. Juz w latach 70. stwierdzono, Zze osobiste przekonania klientow
odnosnie dbatosci o srodowisko i zwigzane z tym zachowania konsumenckie maja wptyw na
otoczenie marketingowe. Podobnie opracowanie N. Kanguna, L. Carlsona i S.J. Grove’a z
1991 r. dowiodlo, ze klienci chetniej wybieraja produkty, ktére sa przyjazne dla srodowiska
naturalnego (Pniewska, 2012, s. 19). Z kolei z ankiety przeprowadzonej ponad dwadziescia
lat temu przez Gallup Organization for Advertasing Age wynika, ze klienci zmieniajg swoje
zachowania konsumenckie poprzez wybor produktow ekologicznych, nawet jezeli musza za
nie zaptaci¢ wigcej. Potwierdzajg to wspotczesne dane, z ktorych wynika, Zze ponad polowa
Polakow jest sktonna wydaé wyzsza kwote na zakup ,,zielonych produktéw” niz tych, ktére
nie sa ,,naturalne” lub nie przyczyniajg si¢ do polepszenia stanu srodowiska lub zycia ludzi
(Sienkowska, 2013, s. 39). W UE $rednioroczny wzrost sprzedazy produktéw ekologicznych
wynosi 20%, w Polsce okoto 30% (Sienkowska, 2013, s. 38). Powyzsze dane $§wiadczg o tym,
ze zielony marketing jest i bedzie bardzo pozadanym obszarem dziatan dla firm, gdyz wptywa
bardzo pozytywnie na wizerunek marki i przyczynia si¢ do wzrostu zadowolenia wszystkich
kategorii interesariuszy (Pniewska, 2012, s. 19).

Niestety postawa proekologiczna firm ma takze swojg niechlubng strone, ktorg okresla
si¢ z ang. jako greenwash, tj. celowe przekazywanie konsumentom nieprawdziwych
informacji na temat aktywnosci firm na rzecz ochrony srodowiska lub ekologicznych korzysci
ze stosowania okreslonych produktéw oraz ustug (Pniewska, 2012, s. 20). Firmy
pozycjonujace si¢ jako silnie proekologiczne, w rzeczywistosci nie uwzgledniajg kwestii
dbania o $rodowisko w swojej strategii marketingowej, koloryzuja fakty 1 opracowuja
falszywe przekazy reklamowe, po to, aby budowa¢ wizerunek firmy przyjaznej srodowisku 1
troszczacej si¢ o przysztos¢ naszej planety. Greenwashing, majacy swoje poczatki w USA,
jest jednym z przyktadow wspoéiczesnych dziatan marketingowych ,,zerujacych” na ludzkim
dobrym sercu i1 naiwnym przekonaniu o szczero$ci komunikatow pozycjonujacych dziatania
firm (Sienkowska, 2013, s. 39).

Drugim istotnym trendem wpisujacym si¢ wyraznie w ide¢ zrownowazonego rozwoju
jest koncepcja Sprawiedliwego Handlu (z ang. — Fair Trade). Najczesciej nurt ten definiuje sig¢
jako partnerstwo handlowe oparte na dialogu, przejrzystosci dziatan i szacunku, majace na
celu zniesienie nierownosci w handlu miedzynarodowym. Typowe dla Fair Trade marketingu
jest (Niedzielska, 2013, s. 120; za: Zratek, 2012, s. 164-165):
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— wskazywanie konsumentom, iz ptacg wyzsza cen¢ za dobra importowane, ale dzigki temu
producenci z krajow rozwijajacych si¢ mogg zapewni¢ swoim rodzinom godziwe warunki
zycia;

— opieranie si¢ na rzeczywistych danych informujacych m.in. o tym, ze taki system wymiany
handlowej jest korzystny dla wszystkich interesariuszy, z uwagi na stabilne ceny, dostep
do tanich kredytow 1 dotacji, wsparcie merytoryczne przedsiebiorstw, mozliwos¢
zawierania umow bezposrednio z producentami czy pomoc organizacji pozarzagdowych;

— kreowanie wizerunku firm odpowiedzialnych spotecznie;

— zapewnienie konsumentom dostepu do wysokiej jakosci, specjalnie oznakowanych
produktow, co jednoczesnie daje im mozliwo$é pomocy krajom Trzeciego Swiata.

Podobnie jak greenwashing kladzie si¢ cieniem na idei ,,zielonego marketingu”, tak
pozytywny charakter systemu Fair Trade zaburza stosowanie strategii wysokich cen, ktore
obnizaja konkurencyjno$¢ rynkowa oferowanych dobr. Nie zawsze bowiem konsumenci
sktonni sg ptaci¢ premie dla producenta za gwarancj¢ etycznych cech produktu.

2. Zréownowazony marketing mix

Podejsécie zrownowazone zaktada, ze w wyniku ,,czystej” produkcji powstang dobra,
ktére rowniez beda wykazywaé cechy zrownowazenia, tzn. beda zaspokoi¢ potrzeby
konsumenta, ale jednocze$nie przyczyni¢ si¢ do osiggania celow ekologicznych i spotecznych
(Pabian, 2013, s. 12). Podobnie zrownowazony charakter powinny mie¢ pozostate strategie
marketingu mix, tj. polityka cen, dystrybucji i komunikacji.

Sposrod wszystkich elementéw marketingu mix najmniej cech zréwnowazenia
wykazuje cena, moze dlatego, ze jest niezwykle wrazliwa na zmiany w otoczeniu i jako
jedyne narzedzie mieszanki marketingowej generuje zysk, a nie koszty dla organizacji. Jesli
chodzi o produkt, istnieje wiele przyktadow dzialan stluzacych jego zroéwnowazeniu.
Poczawszy od dobr przyjaznych srodowisku, utylizowanych i poddawanych recyklingowi,
poprzez produkty wspierajace spotecznie odpowiedzialne decyzje konsumentdéw, konczac na
produktach innowacyjnych, np. posiadajacych oryginalne opakowania.

Jesli chodzi o projektowanie, wytwarzanie, uzytkowanie i1 utylizacj¢ produktow, to
zgodnie z ideg zrownowazenia powinno si¢ odbywa¢ w obiegu zamknig¢tym, bez odpadow i
zanieczyszczen. Dodatkowo, produkty powinny by¢ wytwarzane tylko z materiatéw
biologicznych, podlegajacych biodegradacji oraz technicznych, tj. takich, ktére mozna
ponownie wykorzysta¢ w procesie produkcyjnym (Sawicki, 2013, s. 39). Bardzo dobrym
przyktadem takiego produktu sg buty z linii Nike Considered wykonane ze skory garbowane;j
przy wykorzystaniu srodkow roslinnych, ktore nie zanieczyszczaja Srodowiska toksycznym
chromem. Zuzyta skora ulega biodegradacji a kauczuk z podeszw traktowany jest jako
materiatl techniczny do kolejnych cyklow produkcyjnych. Dodatkowo, elementy buta sg
faczone na zatrzaski, co nie naraza pracownikow na negatywne dziatanie kleju, a fabryki, w
ktérych produkuje si¢ buty, korzystaja ze zrodet zaopatrzenia potozonych w odlegtosci nie
wigkszej niz 200 mil, co w duzym stopniu zmniejsza zuzycie paliwa (Sawicki, 2013, s. 40).

Jesli chodzi o produkty wspierajace spotecznie odpowiedzialne decyzje konsumentow,
to cieckawym przyktadem dziatan w tym zakresie jest wprowadzenie tzw. sygnalizacji
swietlnej dla produktéow zywnosciowych wspomagajacej zdrowe odzywianie. Barwa
czerwona $wiadczy o duzej zawartosci cukréw, thuszczy i soli w okreslonym produkcie,
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zielona odwrotnie. Niestety to nowoczesne rozwigzanie jest blokowane przez grupy
lobbystyczne przemystu spozywczego, ktdre promujg inny model oznaczania produktow, tzw.
GDA (z ang. Guideline Daily Amount), oznaczajacy dzienng warto$¢ spozycia, znacznie
trudniejszy do interpretacji przez konsumenta niz oznaczenia kolorystyczne (Pniewska, 2012,
s. 20-21).

Atrybutem charakterystycznym dla strategii zrOwnowazenia produktow jest czgsto
opakowanie, ktore z zatozenia postrzega si¢ jako element dodany do wtasciwego dobra, czyli
najczesciej Smie€. Interesujacy pomyst tzw. jadalnego opakowania sprawia, ze problem jego
bezuzytecznosci zostaje wyeliminowany. Pierwsze, nadajgce sie do spozycia opakowanie
zaprojektowano dla brazylijskiej sieci fast food - Bob. Sktada si¢ ono z papieru ryzowego, w
ktéry pakuje si¢ hamburgery. Takie rozwigzanie pozwala zjes¢ produkt razem z
opakowaniem, bez jego wyjmowania. Pomyst wykorzystano jak do tej pory jedynie w ramach
kampanii reklamowej, ale by¢é moze stanie si¢ on trwalym elementem strategii
zrownowazonego rozwoju firmy (Autor nieznany, 2013, ss. 71-72).

Zréwnowazone dziatania w ramach strategii dystrybucji przejawiaja si¢ np. w
wykorzystaniu systemOw zarzadzania cyklem zycia produktu (z ang. product lifecycle
management — PLM), ktoére pozwalaja zintegrowaé¢ 1 uporzadkowaé procesy oraz
przyspieszy¢ przeptyw informacji w catym lancuchu dostaw, przyczyniajac si¢ do osiggnigcia
oczekiwane] wartosci w kazdej fazie cyklu zycia produktu (Brzustewicz, 2013, s. 8).
Nastepstwem uwzgledniania kryteriow spotecznych i ekologicznych w zarzadzaniu procesami
dystrybucji, w szczego6lnosci za§ dostawami stata si¢ koncepcja zrownowazonego tancucha
dostaw (z ang. sustainable supply chain), rozumiana jako sie¢ zaleznosci, w ktorej
zarzadzanie produktami i uslugami na wszystkich szczeblach dystrybucji przebiega ze
szczegolng dbatoscig o dobro spoteczne i srodowiskowe (Brzustewicz, 2013, s. 11).

Ostatni z elementow marketingu mix, tj. promocja mix, a W Szerszym rozumieniu
komunikacja marketingowa takze zaczyna wykazywac¢ coraz cze¢$ciej cechy zrownowazenia.
W przekazach promocyjnych wykorzystuje si¢ np. ,zielong argumentacj¢”, mimo, iz
najnowsze badania przeprowadzone przez agencje public relations Cone Communications
wykazaty, ze ro$nie nieufno$¢ wobec haset proekologicznych. Obecnie o$miu na dziesigciu
Amerykanéw nie jest do konca przekonanych o proekologicznej postawie przedsigbiorstw i
ich dziataniach podporzadkowanych idei zrownowazonego rozwoju (Bzdyra-Maciorowska,
2012b, s. 58).

Ciekawym pomystem stluzacym propagowaniu idei ,,zielonego marketingu” jest tzw.
zielony product placement opracowany przez firm¢ Green Product Placement, umozliwiajacy
lokowanie wizerunku ekologicznych produktow w roéznego rodzaju produkcjach oraz
pozwalajacy firmom na opowiadanie historii o swoich przyjaznych dla srodowiska
produktach i1 umieszczanie ich na specjalnej platformie mediowej. Sama agencja réwniez
szanuje srodowisko naturalne i promuje postawy proekologiczne poprzez np. rezygnacje ze
stacjonarnego biura na rzecz wirtualnego oraz web hosting z neutralng emisjg dwutlenku wegla
do otoczenia (Autor nieznany, 2012; za: www.greenproductplacement.com/us).

Bardzo waznym 1 stale rozwijajacym si¢ elementem zréwnowazonej komunikacji
marketingowej jest dialog z klientem (w szerszym rozumieniu ze spoteczenstwem) i
uwzglednianie sugestii konsumentow w podejmowanych przez firmy dziataniach.
Wspotczesny konsument to w wielu przypadkach osoba chegca by¢ prosumentem, tj. zarowno
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uzytkownikiem, jak 1 wspottworcg produktu. Ponadto, coraz czesciej konsument staje si¢
Swiadomy swoich potrzeb 1 wymogoéw otoczenia. Ludzie wykazujacy takie postawy zostali
zdefiniowani przez ekspertow jako LOHAS (z ang. Lifestyles of Health and Sustainability), tj.
osoby, ktore chca zdrowo si¢ odzywia¢, utrzymywac¢ dobrg forme fizyczna, zréwnowazony
styl zycia 1 rozw0j osobisty, a jednocze$nie dba¢ o $rodowisko naturalne i spoleczng
sprawiedliwo$¢. Rynek ten jest niezwykle rozwojowy, w samych Stanach Zjednoczonych
szacowany jest na 290 mld dol., co stanowi okoto 13-19% dorostych konsumentow, czyli
okoto 41 mIn konsumentéw LOHAS (Pniewska K., 2012, s. 22).

Zréwnowazong komunikacje z konsumentem wspierajg takie inicjatywy jak, z ang.
crowdsourcing oraz crowdfunding. Oba nurty sa zwigzane bezposrednio z modelem
otwartych innowacji (z ang. open innovations), ktory umozliwia klientom, dostawcom oraz
wielu innym podmiotom wspottworzenie oferty. Crowdfunding, czyli mechanizm
finansowania spolecznosciowego przedsiewzie¢ pozwala pozyskiwac kapitat na kreatywne
pomysty od spotecznosci wirtualnej, oczekujacej okreslonego $wiadczenia zwrotnego,
najczesciej zysku ze zrealizowanego projektu badz produktow powstatych w jego
nastgpstwie. Zgromadzone w ten sposob $rodki mogag wynie§¢ w Polsce od kilkuset do
nawet kilku milionow ztotych (http://crowdfunding.pl/crowdfunding-fag/). Z Kkolei
crowdsourcing, stworzony w 1997 roku w USA, pozwala integrowac i zrzesza¢ duze grupy
os6b, aby podzieli¢ si¢ opiniami, wprowadzi¢ oryginalny projekt, zebra¢ fundusze czy
stworzy¢ event (http://www.crowdsourcing.org.pl/crowdsourcing-kreatywnosc-droga-do-
sukcesu.html). Zgodnie z ideg crowdsourcingu ludzie chetnie dziela si¢ swoimi
spostrzezeniami, informacjami na temat miejsca przebywania i aktywnos$ci w celu ulepszania
produktéw i1 ustug wielu firm. Trywialnym przyktadem ,,informacji od thumu” jest wymiana
spostrzezen na temat ruchu drogowego pomigdzy osobami rozmawiajagcymi przez CB radio.
O krok dalej poszta m.in. bostonska aplikacja Street Bump, ktora wykorzystuje sensory
umieszczone w smartphone’ach do pozyskiwania oficjalnych danych o biezacym stanie drog
miejskich. W polaczeniu z GPS pozwala na zlokalizowanie dziur w nawierzchni drogi, o
ktorych nieprzerwanie informuje system miejski (Bzdyra-Maciorowska, 20124, s. 66).

O tym, jak znaczaca jest sita wptywu crowdsourcingu moze $wiadczy¢ przyktad firmy
Adidas, ktora w marcu 2011 r. chciala umiesci¢ swojg reklam¢ na murze okalajgcym tor
wyscigow konnych na Stuzewcu, mimo, iz od 20 lat jest systematycznie zdobiony malunkami
graffiti 1 jest miejscem kultowym dla jego tworcow. W sytuacji, gdy koncern pozostat
obojetny na sugestie odstgpienia od tego pomystu, na Facebooku powstata grupa Adisucks, do
ktorej przytaczyto si¢ prawie 26 tys. Internautow wzywajacych do bojkotu obuwia tej marki.
W nastepstwie takiego biegu wydarzen firma Adidas zrezygnowata ze swych planéw 1 mur
tor6w wyscigow konnych nadal jest pokrywany malunkami. Opisana sytuacja stanowi
znakomity przyktad tego, jak wielka jest sita spolecznosci wirtualnych w ksztaltowaniu
postaw spotecznych i ich wptyw na dziatalno$¢ marketingows firm (Brzezinski, 2012, s. 13).

Podsumowanie

Zrownowazony marketing bliski jest ideom marketingu warto$ci 1 marketingu 3.0. To
podejscie, w ktorym punktem wyjscia decyzji marketingowych firm sg potrzeby §wiadomego,
inteligentnego konsumenta oraz spolecznos$¢ i srodowisko, w ktorym zyje. Zrownowazony
rozwoj firm zyskuje na znaczeniu, jego warto$¢ zaczynaja docenia¢ duze koncerny, ktorej do
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pory byly znane raczej z braku poszanowania wartosci spolecznych 1 ekologicznych.

Zréwnowazony rozw0j wymaga od firm catkowitej zmiany podejScia do strategii

biznesowych, w tym takze do dziatan marketingowych, ale w konsekwencji moze umozliwic¢

poprawe pozycji konkurencyjnej, a co najwazniejsze przyczyni¢ si¢ do przedtuzenia dobrej
kondycji naszej planety i ludzko$ci. Trudno bowiem nie zauwazy¢, iz coraz wigcej firm

zaczyna mysle¢ nie tylko kategoriami: ,,tu i teraz”, ale przygotowuje solidne podwaliny pod
szczesliwa przyszios$¢ nastgpnych pokolen.
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Powigzania relacyjne w zarzadzaniu kluczowymi
klientami — studia przypadku wybranych
przedsiebiorstw przemystowych

Streszczenie: Celem artykulu bylo wykazanie istotnego znaczenia zarzadzania relacjami z kluczowymi
klientami dla tworzenia wartoSci przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku przemystowym oraz
skonfrontowanie wiedzy teoretycznej z praktyka biznesu polskich przedsi¢biorstw.

Na podstawie studiéw literatury dokonano charakterystyki podstawowych rodzajow powigzan, jakie moga by¢
tworzone pomig¢dzy przedsigbiorstwem a jego klientami, przyczyniajac si¢ do wzmocnienia pozycji dostawcy
przemystowego. Ilustracja dla rozwazan teoretycznych s3a studia przypadku trzech przedsigbiorstw
przemystowych roéznych branz, dziatajacych na polskim rynku. Prezentacja dzialan z zakresu CRM
podejmowanych przez wybrane przedsigbiorstwa pozwala na stwierdzenie, jak rozne podejscia do zarzadzania
relacjami z klientami stosujg w praktyce przedsigbiorstwa i zarazem, jak konieczne jest upowszechnianie wiedzy
na temat celowos$ci wdrazania podej$cia pro-relacyjnego w zarzadzaniu przedsigbiorstwami przemystowymi.
Stowa kluczowe: kluczowy klient; powigzania relacyjne, przedsigbiorstwa przemystowe

Relational bonds in key accounts management — case studies of selected
industrial enterprises

Summary: The purpose of this article is to demonstrate the importance of key accounts management value
creation of enterprises operating in the industrial market and to contrast the theoretical knowledge with business
practice of Polish industrial companies. On the basis of literature studies the basic types of bonds between an
enterprise and its clients, which may strengthen the position of an industrial supplier, are characterized The
theoretical considerations are illustrated with case studies of three different industrial enterprises, operating in
the Polish market. Presentation of the CRM activities undertaken by the selected companies allows to determine
how differentiated approaches to customer relationship management are applied in business practice. In addition
the paper provides arguments on the necessity to disseminate knowledge on the purposefulness of implementing
pro-relational approach in the management of industrial enterprises.

Keywords: key account, relationship management, industrial enterprises.

Wprowadzenie

Wozrastajaca ztozono$¢ relacji na rynku przemystowym, wynikajaca w znacznym
stopniu z globalizacji konkurencji oraz dynamicznych zmian wilasno$ciowych, wplywa na
wzrastajace zainteresowanie przedsiebiorstw doskonaleniem relacji z klientami, docenianiem
znaczenia lojalno$ci klientow i1 dazeniem do tworzenia i umacniania dlugoterminowych wiezi
z Kklientami. Tym samym podejscie marketingu relacyjnego w tworzeniu warto$ci przez
przedsigbiorstwa przemystowe zyskuje coraz bardziej na znaczeniu. Na zarzadzanie relacjami
z klientami sklada si¢ zarzadzanie szczegotowymi informacjami o indywidualnym kliencie 1
monitorowanie wszystkich punktow kontaktu z klientem, w celu zwigkszenia jego lojalnosci.
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1. Istota zarzadzania relacjami z kluczowymi klientami

Pojecie kluczowego klienta nie jest jednoznaczne, a tym samym latwe do
zdefiniowania. Problem z okre$leniem kim jest ,.kluczowy klient” wynika z rozbieznosci
kryteriow jakie sa wykorzystywane przez poszczegélne przedsigbiorstwa podczas
identyfikacji 1 selekcji odbiorcow (Burnett, 2002, s. 85). Ogolnie rzecz ujmujac kluczowy
klient to odbiorca, u ktérego zachodzi taka kombinacja wybranych przez firm¢ kryteriow
wartosciowania, ze uzyskuje on odpowiednio wysoka ocen¢ zbiorcza.

Zarzadzanie kluczowymi klientami ma dwa podstawowe cele (Krzepicka, 2007, s. 77):
— strategiczne, zintegrowane z dlugofalowymi planami rozwojowymi i marketingowymi

przedsigbiorstwa,
— operacyjne — dotyczace wykorzystywania narzedzi CRM w toku biezacej dziatalnosSci
przedsigbiorstwa.

Zakres dzialan obejmujacych realizacje strategicznych celow zarzadzania relacjami z
kluczowymi klientami obejmuje dazenie do minimalizowania ryzyka dziatalno$ci, budowania
1 utrzymywania przewagi konkurencyjnej, osiagniecia statusu gléwnego dostawcy u
wybranych klientow, zarzadzania portfelem klientow przedsigbiorstwa nastawionego na
maksymalizacje wartosci.

Z kolei cele operacyjne realizowane by¢ moga poprzez: identyfikacje i klasyfikowanie
klientow przedsigbiorstwa, utrzymanie dotychczasowych nabywcow, ocene wartosci
poszczeg6lnych kluczowych klientow dla firmy, skuteczne rozpoznanie potrzeb i preferencji
klientow, odpowiednie wykorzystanie zasobow w zarzadzaniu relacjami z klientami, pomiar
satysfakcji 1 lojalnosci kluczowych klientéw, kontrole programéw ukierunkowanych na
utrzymanie relacji z klientami kluczowymi, ocen¢ wartosci generowanej przez
przedsiebiorstwo dla kluczowych klientow.

Dazac do wprowadzenia zmian w relacjach ze swoimi klientami, przedsiebiorstwa daza
do ich utrzymania 1 zapewnienia sobie stabilizacji rynkowej. Zatem najczgscie] system
zarzadzania relacjami z klientami wprowadzany jest w warunkach, gdy przedsigbiorstwo
obawia si¢ o utratg klientow 1 dazy do ich utrzymania. W zwigzku z tym firmy najcze¢sciej
traktujg zarzadzanie relacjami z klientem jak strategi¢ krotkotrwalej walki o utrzymanie
pozycji rynkowej. Jest to jednak btedne podejscie. Zarzadzanie relacjami z kluczowymi
klientami wymaga duzego zaangazowania ze strony dostawcy i1 aby przyniosto w przyszlosci
korzys$ci musi by¢ rozpatrywane jako dziatanie dtugookresowe.

Zalozenia marketingu relacyjnego wskazuja na wiele korzysci z aplikacji takiego
podejscia w zarzadzaniu kluczowymi klientami. Przede wszystkim tworzenie wartosci dla
klienta odbywa si¢ dzigki procesowi interakcji pomigdzy przedsigbiorstwem a dostawcami,
klientami, konkurentami (Mruk, Stepien, 2013, s. 165-169). Zredefiniowaniu ulegajg tu
tradycyjne role dostawcy i odbiorcy — klient przemystowy moze sta¢ si¢ np. wspotwytworcg
produktu. Wyzszy poziom integracji z klientami sprawia, Ze kontakty nastawione na
transakcje przeksztalcaja si¢ w relacje. Korekcie ulegaja tez tradycyjne zasady typologii
klientow (Gummesson, 2008, s. 18-21):

— znaczenie klienta dla przedsigbiorstwa zalezy od reprezentowanego przez niego potencjatu
relacyjnego,

— znaczenie klienta zalezy tez od tego, w jakim stopniu przyczynia si¢ on do kreowania
wartos$ci dla przedsigbiorstwa,
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— przestaje obowigzywac¢ zasada efektu skali: wigksza ilos¢ klientow, nie oznacza wigkszej
wartosci dla przedsiebiorstwa.

Zarzadzanie relacjami z kluczowymi klientami wywiera wpltyw na rézne aspekty
dziatalnos$ci organizacji. Celem zarzadzania kluczowymi klientami jest stworzenie silnych
relacji z atrakcyjnymi klientami i stale ich rozwijanie, az do osiagnigcia catkowitego
partnerstwa strategicznego (Burnett, 2002, s. 105).

2. Charakterystyka powigzan pomiedzy przedsiebiorstwem a kluczowymi
Klientami

Mozna wyrdzni¢ cztery podstawowe rodzaje powigzan, laczacych klientow z
przedsigbiorstwami. Nalezg do nich powigzania o charakterze finansowym, spotecznym,
indywidualnym i strukturalnym (Chaturvedi i Chaturvedi 2008, s. 51).

Korzysci finansowe to pierwotne wiezi laczace klienta z przedsigbiorstwem. Ich
przejawem sg przede wszystkim: nizsze ceny przy wigkszych zakupach, nizsze ceny dla
statych, dhugoterminowych klientdéw, nagrody 1 dodatkowe korzysci o charakterze
materialnym, stabilne ceny dla statych klientow, oferty specjalne i cross-selling.

Przyktadem moga tu by¢ programy typu frequent flyer (np. ,,Miles and more” PLL
LOT) dla pasazerdw czesto korzystajacych z ushug linii lotniczych, programy lojalno$ciowe
powigzane z systemem znizek dla regularnych uzytkownikoéw (np. ,,Class&Club” Raiffeisen
Bank) czy nagrody dla statych klientow (np. BP Partner Club).

Powigzania finansowe, ze wzgledu na tatwos$¢ imitacji rozwigzan przez konkurentow
oraz stale rosngce oczekiwania klientow pragnacych otrzymywaé wigksze korzysci
materialne, w niewielkim stopniu stuzg utrzymaniu lojalnych klientow.

Powigzania spoteczne w wickszej] mierze przyczyniaja si¢ do utrzymania
dlugoterminowych relacji dzigki kontaktom spotecznym 1 osobistym. Oferta jest
dostosowywana do klienta i przedsigbiorstwo musi poszukiwa¢ sposobow, by pozostawac z
klientem w kontakcie. Tego typu powigzania sa powszechne w ustugach profesjonalnych
(prawnicy, konsultanci) oraz wszedzie, gdzie wazny jest indywidualny kontakt. Wiezi
spoteczne tworzone sa rowniez pomiedzy samymi klientami, np. w postaci grup wsparcia lub
grup dyskusyjnych, czy jako fora pomocy dla uzytkownikow okre§lonego sprzetu lub
oprogramowania. Powigzania spoteczne, ktore sg jednym z elementow wartosci tworzonej
przez przedsigbiorstwa, mogg przyczyniac si¢ do zwigkszenia lojalno$ci klientow, gtownie ze
wzgledu na unikalny charakter wigzi personalnych.

W tworzeniu powigzan indywidualnych stosowane sg dwa podejscia — dostosowywanie
oferty do klienta i dazenie do stworzenia bliskich kontaktow z klientem. Indywidualizacja
realizowana jest poprzez elastyczne procesy wytwarzania dobr i $wiadczenia ustug, co
umozliwia oferowanie towaréw dostosowanych do indywidualnych wymagan klientow, przy
cenach zblizonych do cen standardowych, masowo wytwarzanych produktéw. Zblizenie z
klientem osigga si¢ poprzez pozyskiwanie wiedzy na temat klienta, jego zachowan i
preferencji (marketing baz danych), aby przewidywaé potrzeby klientow 1 skutecznie je
zaspokaja¢. Indywidualizacja powigzan jest podstawowym warunkiem zarzgdzania relacjami
z kluczowymi klientami.

Powigzania strukturalne wynikaja z proceséw obstugi, zaprojektowanych i1
ukierunkowanych na klienta. Wymagaja integracji systemoéw informacyjnych i procesow
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Swiadczenia ustug, podejmowania wspolnych przedsiewzie¢, czy bezposredniego
zaangazowania w dzialania klientéw. Przyktadem z rynku przemystowego sa dzialania firmy
kurierskiej, ktora posiada dane na temat wysyltki oraz adresy gtownych kontrahentow swoich
klientow, drukuje etykiety do korespondencji i umozliwia monitorowanie dostarczania
przesytek. Niekiedy przedsigbiorstwa przemystowe wiaczaja kluczowych klientow w proces
rozwoju nowego produktu, tak aby gotowy wyréb w peini odpowiadal wymaganiom klienta.
Ten najwyzszy poziom powigzan relacyjnych przedsigbiorstwa przemystowego w
najwigkszym stopniu generuje wartosci dla klientéw, tym samym przyczyniajac si¢ do
utrzymania dlugofalowych relacji z kluczowymi klientami (Prymon-Rys, 2011, s.170-171).

Ilustracja do omawianych uprzednio zagadnien niech beda ponizsze studia przypadkow
wybranych przedsigbiorstw przemystowych dziatajacych na polskim rynku.

3. Systemy CRM jako narzedzie umacniania relacji z kluczowymi klientami
w przedsiebiorstwie hutniczym

Przedsigbiorstwo X S.A. jest wiodacym producentem 1 eksporterem wysoko
przetworzonych wyroboéw ze stali; spotka posiada tez wlasna, rozwinigtg sie¢ dystrybucji
wyrobow hutniczych. Tworza ja sktady handlowe i1 biura w kilkunastu miastach na terenie
Polski (Celinski, 2012, s. 24).

Celem przedsigbiorstwa jest doskonalenie wszelkich proceséw w firmie, poprawa
jakosci wyrobow, rozwoj firmy, podnoszenie jej warto$ci oraz zgodne z oczekiwaniami
wykorzystanie kwalifikacji 1 predyspozycji jej pracownikéw. W 2005 roku w grupie
kapitatlowej X S.A. wdrozono system informatycznego zarzadzania kontaktami z klientem —
CRM. Zadaniem tego systemu jest analiza danych dotyczacych wspdlpracy z klientami w celu
dostosowania oferty firmy do oczekiwan rynku, a takze systematyczne i konsekwentne
gromadzenie danych dotyczacych chtonnosci rynku, konkurencji i biezacych warunkow
rynkowych. System umozliwia dostgp do danych marketingowych wszystkich uczestnikéw
grupy kapitatowej 1 sieci dystrybuc;ji.

W celu poprawy zarzadzania sprzedazg w spotce zastosowano oprogramowanie IFS
Applications, ktérego podstawowa zaletg jest tatwos¢ obstugi przez sprzedawcow oraz duze
mozliwosci rozbudowy 1 dostosowania do potrzeb konkretnego przedsigbiorstwa. Do
podstawowych zadan, jakie realizowane s3 dzigki wdrozonemu systemowi zarzadzania
relacjami z klientami nalezy (Celinski, 2012, s. 32):

— Systematyczne badanie marketingowego otoczenia przedsigbiorstwa oraz konkurencji,

— gromadzenie i analiza danych dotyczacych wspotpracy z klientami,

— biezace, systemowe monitorowanie procesow biznesowych w przedsigbiorstwie,

— usystematyzowanie informacji niezbednych do prognozowania oczekiwan klientow i
chtonnosci rynku.

Ocena atrakcyjno$ci klientow dokonywana jest wylacznie przez pryzmat wielkos$ci
zamowien 1 generowanych zyskéw. Trudno zatem, by zarzadzanie relacjami z klientami
opierato si¢ na powigzaniach innych niz tylko finansowe. System CRM sprawia, ze dane
dotyczace zamoOwien czy prognozowanej sprzedazy sa dostepne natychmiast, co umozliwia
decydentom biezacag analize przychodow i kosztow, a tym samym ulatwia planowanie
programdw lojalnosciowych opartych na systemie znizek i rabatow.
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Krokiem w kierunku budowania indywidualnych powigzan s3 wprowadzone
rozwigzania informatyczne, ktdre pozwalajag na gromadzenie szczegoétowych informacji na
temat klientéw, dostawcow, pozostatych kontrahentow oraz osob kontaktowych u partnerow
handlowych. Podstawowa korzyscig z wdrozenia systemu CRM jest poprawa i umocnienie
kontaktéw handlowych z kluczowymi klientami. Oprogramowanie CRM umozliwia dostgp
do scentralizowanych danych klienta, co ma wplyw na skutecznie komunikowanie si¢ z
klientami. Informacje gromadzone na temat klientow w spoéice dotycza jednak glownie
sprzedazy 1 charakterystyki zakupow m.in. zapytan ofertowych, przyszitych zlecen, historii
ptatnosci, potencjatu sprzedazy, lokalizacji punktéw dostaw.

4. Wspétpraca hurtowni materiatéw budowlanych z kluczowymi klientami

Firma Y jest firmg rodzinng, prowadzaca hurtownie 1 markety budowlane w wigkszych
miastach Matopolski, Podkarpacia i wojewodztwie §lagskim (Adamik, 2010, s. 25).

Dla menedzeréw spotki podstawowa zasada w zakresie zarzadzania relacjami z
klientem jest znajomo$¢ rynku oraz wiedza o poszczegdlnych podmiotach gospodarczych
(wspotpraca klientow z innymi dostawcami, posiadany asortyment, planowane inwestycje).
Obecnie firma wspotpracuje stale z grupg ok. 100 firm handlowych, co wymaga regularnych
odwiedzin stalych odbiorcow (najwazniejsi klienci raz w tygodniu, mniejsi kontrahenci raz na
dwa tygodnie, najmniej warto$ciowi klienci sporadycznie).

Aby skutecznie zarzadza¢ relacjami z klientami dokonano selekcji i wyodrebnienia
klientow kluczowych. Przeprowadzona analiza uwzgledniata wielkos¢ dokonywanych
zakupdw, wysokos$¢ uzyskiwanych marz, nabywany asortyment oraz $rednie koszty obstugi
danego klienta (system rabatowy, koszty transportu i przygotowania zaméwien). Pozostate
kryteria takie jak: reputacja klienta, mozliwo$¢ pozyskania wiedzy (know-how) czy zgodnosé¢
strategii klienta ze strategia dostawcy miaty mniejsze znaczenie.

Wyselekcjonowanych klientow kluczowych charakteryzowaly nastgpujace cechy
(Adamik, 2010, s. 33):

— podpisane state umowy dwustronne i dtugoletnia wspolpraca,

— generowanie najwigkszych zyskow dla dostawcy,

— partycypowanie w kosztach wsparcia sprzedazy,

— nabywanie produktéw preferowanych przez spolke producentow (np. Atlas, Ceresit,
Sniezka).

Elementem zarzadzania relacjami w spoice sg okresowo przeprowadzane badania
poziomu satysfakcji klienta z dziatalnosci dystrybucyjnej, rOwniez w poréwnaniu z oceng
dziatan konkurencji (Wyr6d-Wrobel, Biesok, 2014).

Dazac do umocnienia relacji z kluczowymi klientami firma proponuje rozwigzania z
zakresu powigzan finansowych: programy lojalnosciowe, wykorzystujagce bonusy gotowkowe
lub nagrody rzeczowe, wycieczki zagraniczne dla lojalnych klientow, inne formy promocji
sprzedazy.

Umacnianie wigzi spotecznych odbywa si¢ poprzez organizowanie spotkan
integracyjnych, podsumowujacych corocznie dziatalno§¢ firmy, wspieranie dziatan
kluczowych Kklientow poprzez indywidualnego doradce-przedstawiciela handlowego,
szkolenia dajgce mozliwos¢ blizszego poznania klienta, wspolne wyjazdy itp.
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W zakresie powigzan strukturalnych wspotpraca z kluczowymi klientami opiera si¢ na
integracji rozwigzan informatycznych przy realizacji zamowien, mozliwej wymianie
barterowej (podziat kosztow dystrybucyjnych), podejmowaniu wspdlnych przedsiewzie¢ w
zakresie rozwoju sieci dystrybucji. Wraz z niektorymi kluczowymi klientami spotka angazuje
si¢ we wspdlne przedsigwzigcia o charakterze pro-spotecznym i charytatywnym. Integracja
dziatan w tej sferze pozwala na generowanie wigkszej wartosci dla klientow, a tym samym
umacnianie dtugofalowych relacji.

5. Zarzadzanie relacjami z klientami — producent systeméw napedowych

Japonski koncern XZ Co. jest wiodgcym dostawcg systemow napedu precyzyjnego
wykorzystywanego w wielu dziedzinach przez przemyst IT, motoryzacyjny, lotniczy,
maszynowy itp. W Polsce reprezentowany jest przez spotke XZ Polska powstata w 2006 r.
Produkty firmy XZ Polska trafiaja do odbiorcow z przemystu motoryzacyjnego budowlanego
i medycznego (Klimczak, 2011).

Przedsigbiorstwo jest nastawione na tworzenie dtugoterminowych zwigzkéw opartych
na wzajemnym zaufaniu i dobrych relacjach pomiedzy nim i jego otoczeniem oraz partnerami
biznesowymi, gdyz taka wspolpraca oparta na partnerskich wigziach pozwala
przedsiebiorstwu na szybkie wykrycie problemow, rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klienta.

Klienci kluczowi dla przedsigbiorstwa wywodza si¢ z branzy motoryzacyjnej, gdyz
udzial tej branzy w ogo6lnej liczbie sprzedanych wyroboéw stanowi ok. 85% (Klimczak, 2011,
s. 57). Do identyfikacji kluczowych klientow przedsi¢biorstwa XZ uzyto analizy RFM
(Dobiegata-Korona, 2010, s. 30). Wykorzystano takze histori¢ dotychczasowych zakupow
dokonywanych przez klientéw XZ oraz ilos¢ nowych projektow, ktore majg by¢ realizowane
wspolnie z klientami. Analiza wynikow pozwolila na okreslenie grupy kluczowych klientow
przedsiebiorstwa XZ, do ktoérej naleza trzej odbiorcy przynoszacy przedsigbiorstwu
najwigksze zyski 1 rownoczesnie najbardziej zaangazowani we wspolne projekty badawczo-
rozwojowe.

Wyodrebniono tez trzy grupy nabywcow: klientow optacalnych, klientéw rozwojowych
(optacalni w przysziosci), klientow nieoptacalnych. Taka segmentacja wpltywa na zakres
dziatan pro-relacyjnych podejmowanych wobec kazdej grupy klientow. Wszyscy klienci
przedsigbiorstwa sg obstugiwani z nalezytg starannoscia, ale grupa najwazniejszych klientow
ma dodatkowe przywileje, dzigki ktorym wzrasta poziom powigzan relacyjnych z dostawca.

Przejawem indywidualizacji powigzan z klientami jest indywidualna obsluga zwigzana
z procesem sprzedazy i ustug realizowanych po sprzedazy. Kazdy klient ma swojego
opiekuna, do ktoérego moze si¢ zglosi¢ w razie ewentualnych pytan czy watpliwosci.
Specjalne traktowanie klientow kluczowych jest widoczne w biezacych kontaktach z nimi
oraz w sytuacjach problemowych (np. wystapienia reklamacji czy trudnosci z dostawami). W
przypadku kiedy klient sktada reklamacje pierwsza osobg, ktora si¢ o niej dowiaduje jest
inzynier jakos$ci odpowiadajagcy za danego klienta. Od tego momentu dostawca jest
zobowigzany wyjasni¢ przyczyny powstania defektu oraz zabezpieczy¢ klienta przed
otrzymaniem kolejnego braku.

Jakos$¢ indywidualnych powigzan pomiedzy przedsiebiorstwem XZ a klientami zalezy
w duzej mierze od procesow komunikacji. XZ dysponuje elektronicznym systemem wymiany
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informacji. Szybki przeptyw kompletnych informacji jest niezbedny dla realizacji
zawieranych transakcji tj. parametrow zamawianych produktéw czy terminéw dostaw.

Powigzania strukturalne dotycza m.in. prac badawczo-rozwojowych nad nowymi
produktami, prowadzonych wspélne z klientami. Scista wspélpraca przyczynia si¢ do
skrocenia czasu wprowadzania na rynek nowych produktéw. Przedsigebiorstwo poprzez bliski
kontakt z klientem moze tez szybko reagowac na zmieniajace si¢ potrzeby klienta, ktore
najczesciej dotyczg asortymentu, wielkosci zamowien lub terminéw dostaw towaru.

Innym przejawem powigzan strukturalnych jest sposdéb organizowania dostaw.
Przyktadowo kluczowi klienci majg finansowe zabezpieczenie terminowosci dostaw ze strony
przedsiebiorstwa. Oznacza to, ze w przypadku niedotrzymania planéw produkcyjnych
dostawca ponosi koszty dodatkowego, ekspresowego transportu, aby w ten sposob
zabezpieczy¢ klienta przed zatrzymaniem produkcji.

Raz do roku firma zaprasza klienta na audyt, aby zaprezentowaé proces wytwarzania
produktéow. Klient ma takze mozliwo$s¢ odwiedzenia dostawcy jezeli np. ocenia, ze
pogorszyla si¢ jakos¢ wyrobow. Klient odwiedzajacy dostawce jest pod opieka osoby, ktorej
zadaniem jest oprocz  przedstawienia  dziatalno$ci  przedsigbiorstwa  réwniez
zagospodarowanie czasu wolnego klienta. Takie podejscie do klienta umacnia spoteczne i
indywidualne powigzania z klientem.

Podsumowanie

Prezentowane studia przypadku wskazuja, jak roznie rozumiane jest pojgcie
,zarzadzania relacjami” w polskich przedsigbiorstwach przemystowych i jak w praktyce
przektada si¢ to na wdrazanie dzialan prowadzacych do umacniania relacji z kluczowymi
klientami.

Z trzech omawianych przedsigbiorstw — jedynie polski oddziat zagranicznego koncernu
wykazuje kompleksowe podejscie do zarzadzania relacjami z kluczowymi Klientami. W
przedsigbiorstwie XZ uwzglednia si¢ zaroOwno strategiczne, jak i operacyjne aspekty CRM,
poprzez tworzenie powigzan o charakterze indywidualnym 1 strukturalnym, ktére najmocnie;j
wigzg dostawce z odbiorcami, co przektada si¢ na partnerskie relacje z kluczowymi klientami.

Z kolei dla kontrastu, producent wyrobow hutniczych wykorzystuje jedynie operacyjny
modut CRM - system informatyczny zorientowany na maksymalizacje zyskow ze sprzedazy.
Postrzeganie atrakcyjnos$ci klientow tylko przez pryzmat generowanych korzysci finansowych
nie jest w istocie podejSciem zorientowanym na kreowanie wielowymiarowych wartosci dla
Klienta.

Oceniajac dziatania pro-relacyjne hurtowni Y mozna stwierdzi¢, ze podejmowanie
dzialan zmierzajacych do utrzymywania relacji z kluczowymi klientami przyczynia si¢ do
kreowania wigkszej wartosci przedsigbiorstwa. Sa to jednak gtownie dziatania krotkofalowe,
nastawione na tworzenie powigzan finansowych. Wdrazanie dziatan stuzacych budowaniu
powigzan spotecznych 1 strukturalnych daje nadziej¢ na wykorzystanie w przysztosci
potencjatu podejscia pro-relacyjnego w tym przedsiebiorstwie.

Praktyka wprowadzania rozwigzan z zakresu CRM wobec kluczowych klientow
wskazuje na stalg potrzebe upowszechniania wiedzy na temat celowosci wdrazania podejscia
pro-relacyjnego w zarzadzaniu przedsigbiorstwami przemystowymi.
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Zasoby informacji marketingowej polskich
przedsiebiorstw (zmiany w okresie 15 lat gospodarki
rynkowej)

Streszczenie: Publikacja zawiera wybrane wyniki badan, dotyczacych oceny przez przedsigbiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ na polskim rynku, posiadanego zasobu informacji marketingowej i przeprowadzenie analizy
poréwnawczej. Baza dla formulowanych tez s3 wyniki badan przeprowadzonych przez Katedr¢ Marketingu
Uniwersytetu Ekonomicznego w roku 2013, oraz wyniki badan przeprowadzonych w 1998 roku. W obu badania
stosowano ta sama metodyke badawcza. Celem pordwnania jest uchwycenie wplywu okresu 15 lat
funkcjonowania gospodarki rynkowej na zmiany oceny zasobu posiadanych informacji marketingowych przez
przedsigbiorstwa.

Stowa Kkluczowe: informacja marketingowa, rodzaje informacji marketingowej, ocena zasobow informacji
marketingowej.

Resources of marketing information in Polish companies (changes during the
25 years of the market economy)

Summary: The aim of the publication is to present some results of studies regarding the evaluation of marketing
information resources held in the companies operating on the Polish market, and its comparative analysis. The
basis for the formulated theses are the results of a survey conducted by the Department of Marketing at the
University of Economics, on the nationwide sample of enterprises in 2013, and the results of a research carried
out in 1998. In both studies the same research methodology was used. The purpose of the comparison is to
capture the impact of the period of 25 years of market economy on changes in the assessment of the information
marketing resources.

Keywords: marketing information, resources marketing information, king of marketing information.

Wprowadzenie

Celem publikacji jest przedstawienie 1 ocena zmian posiadanych zasobow informacji
marketingowej przez przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na rynku polskim, jakie
nastgpity pomiedzy rokiem 1998 a 2013, a wigc po 15 latach funkcjonowania gospodarki
rynkowej w Polsce. Baza informacyjng dla formutowanych tez s3 wyniki badania
przeprowadzonego w Katedrze Marketingu Akademii Ekonomicznej w Krakowie nad
rozwojem zarzadzania marketingowe w Polsce w 1998 roku (Pilarski i Rawski, 1999) oraz
wyniki badania przeprowadzonego w 2013 roku. Generalnie w celu mozliwo$ci porownania
uzyskanych wynikow, metodyka zbierania informacji wykorzystana w badaniu w 2013 roku,
zostata powielona z roku z roku 1998. Analiza poréwnawcza dotyczy oceny posiadanego
zasobu informacji marketingowej dla wybranych probleméw marketingowych. W 2013 roku
badanie zrealizowano metodg ankiety internetowej, umieszczonej na witrynie WWW w
subdomenach domeny uek.krakow.pl. Postuzona si¢ hybrydowa metoda rekrutacji
respondentéw (mixed-mode), taczaca rekrutacje telefoniczng 1 internetowe zaproszenie do
udzialu w badaniach. Do losowo dobranej grupy przedsiebiorstw zatrudniajacych
przynajmniej 50 os6b, z ogolnopolskiej bazy adresowo-telefonicznej, zwrocono si¢
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telefonicznie z prosba o udziat w badaniu. Skontaktowano si¢ z 1745 przedsigbiorstwami, co
pozwolilo na pozyskanie 731 adreso6w e-mail, na ktore zostaly przestane zaproszenia do
udzialu w badaniu. Badanie trwalo pi¢¢ miesiecy. Uzyskano 422 wypetnione kwestionariusze.
W roku 1998 pozyskano informacje od 363 przedsiebiorstw (wypeklnione kwestionariusze
zwrécone droga pocztowa).

W rozwazanym 15-leciu badania nad rolg i znaczeniem informacji marketingowej dla
przedsigbiorstw byly prowadzone, ale wycinkowo. Wiele osrodkow akademickich
podejmowato tg problematyke, ale w ramach szerszych projektéw badawczych. Przyktadowo,
rozwazano kwestie informacji marketingowej (r6zny zakres, rozne aspekty) w badaniach
realizowanych przez Akademi¢ Ekonomiczng we Wroctawiu, a dotyczacych: w rok 2000
zakresu kontroli rentownosci kosztow marketingowych (Stys, 2001), w latach 2005-2011 dwa
projekty dotyczace oceny stopnia upowszechniania w$rdd polskich przedsiebiorstw koncepcji
marketingowych (Kowal, 2012). W latach 2006-2007 Szkota Gtéwna Handlowa w warszawie
realizowata projekt koncentrujacy si¢ na kosztach i1 efektach dzialan marketingowych
(Garbarski, 2008). Na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu realizowano w latach
2000-2002 projekt dotyczacy tendencji i kierunkow zmian zarzadzania marketingowego w
Polsce, powtarzajac go w 2010 roku (Szostek, 2012). Przedmiotem dociekan wielu badaczy
byly kwestie szczegotowe, na przyklad rozpoznanie wykorzystania przez przedsigbiorstwa
tylko badan marketingowych (Tarka, 2001; Hajduk, Karas i Szostek, 2008; Jaciow 2007), czy
rozpoznawanie znaczenia innych zrddel informacji w procesach decyzyjnych wybranych
kategorii przedsigbiorstw (Bartosik-Purgot, Mruk i Schroeder, 2013). Autor w tekscie nie
odnosi si¢ do wynikow wskazanych badan, poniewaz rdznig si¢ one zakresem formulowanych
wnioskow oraz odmienng metodyka badawczg (co utrudnia ich porownanie).

1. Informacja marketingowa i jej rodzaje

Informacja marketingowa jest roznie definiowana. Przykladowo, informacja
marketingowa to zbior danych odpowiednio przetworzonych i pogrupowanych do celow
biezacego monitoringu oraz do podejmowania decyzji marketingowych (Bielecki, 1995). Na
uzytek niniejszego opracowania przyjmuje si¢, ze informacja marketingowa to wszelka
informacja wykorzystywana w procesie marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem,
przynoszaca wiedze, ktora pozwala redukowac niepewno$¢ decyzji zwigzanych z realizacja
marketingu na poziomie strategicznym i operacyjnym (Rawski, 2012).

Potrzeby informacyjne marketingu sg pochodng procesow decyzyjnych. Rodzaj, zakres,
formy 1 posta¢ informacji niezbednych do podejmowania trafnych i skutecznych decyzji
marketingowych zalezg od okreslonych w réznych przekrojach potrzeb informacyjnych,
zdolnosci do ich zaspokajania, umiejetno$ci ich wykorzystania w procesie decyzyjnym, ale
takze od posiadanych zasobow informacji.

Nie jest mozliwe zdefiniowanie uniwersalnego zestawu informacji marketingowych
niezbednego dla wszystkich przedsigbiorstw. Rozpoznanie swoistych uwarunkowan
funkcjonowania danego przedsigbiorstwa pozwala na ustalenie peinej ich listy. Analizujac
cele i zadania przedsigbiorstw w zakresie marketingu, mozna wskaza¢ trzy rodzaje informacji
marketingowych, ktére s3 niezbedne w procesie decyzyjnym, ale o réznym zakresie
przedmiotowym dla kazdego przedsigbiorstwa:
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— informacje bedace efektem analizy marketingowej przedsigbiorstwa, dotyczace np.
klientow, konkurentow, otoczenia dalszego,
— informacje pozwalajace przygotowac szczegdtowe programy marketingowe,
— informacje pozwalajgce na ocen¢ osiaggni¢tych wynikow z dziatalnos$ci marketingowe;.
Posiadanie informacji tych trzech rodzajéw jest warunkiem koniecznym dla
podejmowania skutecznych decyzji i dlatego w badaniu prébowano rozeznaé, jak oceniaja

przedsigbiorstwa posiadane informacje tych rodzajow.

2. Ocena posiadanego zasobu informacji marketingowych

Generalnie prawie 80% przedsigbiorstw w badaniu obecnym ocenia posiadany zasob
informacji marketingowej jako wystarczajacy, co oznacza wzrost w stosunku do badania
poprzedniego o ponad 12 p.p. (rys. 1).

Rys. 1. Struktura ocen posiadanego zasobu informacji marketingowej (dane w %)
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Co trzecie przedsigbiorstwo deklaruje, ze posiadane informacje marketingowe sg w
pelni wystarczajace (w poprzednim badaniu co pigte przedsigbiorstwo). Prawie polowa
przedsiebiorstw deklaruje (w obu badaniach), Zze posiadane zasoby informacyjne sa
dostateczne. Tylko co siddme przedsigbiorstwo wskazuje, Ze zasoby informacji
marketingowej s3 niedostateczne (w poprzednim badaniu co piate przedsigbiorstwo). W
poprzednim badaniu co dziesigte przedsigbiorstwo nie bylo w stanie sformulowaé zadnej
oceny wartosciujgcej posiadanego zasobu informacji marketingowej, a w obecnym badaniu co
piecdziesigte przedsigbiorstwo.

Analizujac przedstawione dane mozna mig¢dzy innymi stwierdzi¢, ze w okresie 15 lat
przedsigbiorstwa zmuszone nowg sytuacja, tj. faktem, ze rynek zaczal wymusza¢ alokacje
potencjatu, zaczety gromadzi¢ stosowane informacje ptynace z rynku i generalnie sg nimi
usatysfakcjonowane.

3. Ocenainformacji w przekroju rodzajowym
Wewnetrzne zroznicowanie oceny zasobow informacji marketingowej w przekroju
rodzajowym jest do$¢ znaczne (tab. 1).
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Tab. 1. Oceny zasobu posiadanych informacji w przekroju rodzajowym (dane w %)

Wyszczegolnienie w peln.l Dostateczny | Niedostateczny Tr.u dnp .
wystarczajacy powiedzie¢
Potrzeby i preferencje nabywcow 535 416 34 L9
25.5 59.3 8.9 6.3
36.0 51.9 6.4 5.7
Segmentowa struktura rynku 20.1 439 206 15.4
e . 34.2 49.0 13.4 3.4
Wielkos¢ 1 pojemnos$¢ rynku 19.8 452 19.8 152
Pozycja rynkowa i strategie 29.2 48.4 18.8 3.5
marketingowe konkurentow 25.4 34.4 27.8 12.4
Udsil sy w rynks w4 | a5 105 o1
Znajomosci firmy i jej produktow 29.0 49.9 18.4 2.7
przez klienta 28.7 51.3 11.7 8.3
Efekty wlasnych dziatan 23.7 53.8 14.9 7.6
marketingowych 10.2 48.9 24.8 16.1
Zmiany w otoczeniu ogolnym 26.3 °6.1 110 6.6
20.2 49.8 14.3 15.7
Tendencje rozwojowe rynku 308 513 135 4.4
18.2 53.0 18.6 10.2

Uwaga: wiersz gorny — wyniki badania obecnego, wiersz dolny — wyniki badania poprzedniego

Zrodto: opracowanie wiasne.

Prawie 54% przedsigbiorstw zasoby informacji o potrzebach i preferencjach nabywcow
uwaza za w pelni wystarczajaca (wzrost o 28 p.p.). Ponad jedna trzecia przedsigbiorstw za w
peini wystarczajaca uznaje zasoby informacji o: segmentowej strukturze rynku, wielkos$ci i
pojemnosci rynku, tendencjach rozwojowych rynku (wzrost od 12 p.p. do 14 p.p.). W obu
badanych okresach (zmiany statystycznie nieistotne) prawie co trzecie przedsigbiorstwo
uwazato za w pelni wystarczajace zasoby informacji dotyczace udzialu w rynku i1 stopnia
znajomosci przedsigbiorstwa i jego produktow przez klientow. Najmniej przedsiebiorstw (co
piate) ocenia posiadane zasoby informacji dotyczace efektow wilasnych dziatan
marketingowych za w pelni wystarczajace (ale znaczny wzrost, bo o ponad 13 p.p.). Tylko
nieco ponad 3% przedsiebiorstw ocenia informacje o potrzebach i preferencjach nabywcow za
niedostateczne (spadek o ponad 5 p.p.). Zwraca uwage spadek az o 14 p.p. ocen
niedostatecznych zasobu informacji o segmentowej strukturze rynku i wzrost az o ponad 7
p.p. ocen niedostatecznych posiadanych informacji dotyczacych znajomos$ci potrzeb 1
preferencji nabywcéw. Generalnie mozna dostrzec istotny spadek (w stosunku do badania
poprzedniego) liczby przedsigbiorstw, ktore nie ocenily posiadanego zasobu informacji
marketingowych (od 5 p.p. do 12 p.p.).

Ponizej przedstawiono oceny formutowane przez przedsigbiorstwa posiadanego zasobu
poszczeg6lnych rodzajow informacji marketingowej wraz z charakterystyka czynnikow ich
zroznicowania (zbiorcze informacje zestawiono w tab. 2).

Przedsiebiorstwa deklarujg w sposob zdecydowany (ponad 95%), ze zasoby informacji
o potrzebach i preferencjach nabywcoOw sa wystarczajace (wzrost o ponad 10 p.p.). Ponad
polowa przedsigbiorstw stwierdza, ze posiadany zbiér informacji jest w petni wystarczajacy
(w badaniu poprzednim co czwarte przedsigbiorstwo). Tylko nieco ponad 3% przedsigbiorstw
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posiadane informacje uwaza za niedostateczne (spadek o ponad 5 p.p.). Zwraca uwage fakt,
ze odsetek przedsigbiorstw (niecate 2%), ktore nie oceniaja posiadanego zbioru informacji
zmniejszyta si¢ prawie o 4 p.p. w stosunku do badania poprzedniego.

Tab. 2. Zréznicowanie zalezno$ci oceny posiadanego zasobu poszczego6lnych rodzajow
informacji w przekroju cech przedsigbiorstw i obstugiwanego rynku (badanie obecne)
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S| RA|Z|IN|IE|ZZN|E|X|A|X
Potrzeby i preferencje nabywcow X X X X | X | X | X
Segmentowa struktura rynku X X | X X | X X | X X
Wielkos¢ 1 pojemnos¢ rynku X X X x | X X
Pozycja rynkowa i strategie
yejary g X X X X | X X
marketingowe konkurentéw
Udziat firmy w rynku X X X X X
Znajomosci firmy i jej produktow
: X X | X X X X
przez klienta
Efekty wtasnych dziatan
. X X | X X | X
marketingowych
Zmiany w otoczeniu ogbélnym X X X X
Tendencje rozwojowe rynku X X X | X | X | X X X

Uwaga: X — statystycznie istotnie zrdéznicowana ocena posiadanego rodzaju informacji (test chi-kwadrat na
poziomie istotnosci 0.05).

Zrdbdto: opracowanie wlasne.

Jako w pelni wystarczajace, istotnie czgéciej posiadane informacje oceniaja
przedsigbiorstwa postrzegajace stopien przystosowania do wspotczesnej gospodarki jako w
pelni zadawalajacy oraz wyzszy od przecigtnego, prowadzace dziatalno$¢ na rynku o
umiarkowanej konkurencji, na rynku, gdzie liczy si¢ kilka firm, zajmujace pozycj¢ lidera,
znajdujace si¢ w orientacji marketingowej, o bardzo korzystnej i korzystnej kondycji
finansowej.

Prawie 88% przedsi¢biorstw deklaruje, ze posiadane zasoby informacji o segmentowej
strukturze rynku sa wystarczajagce (wzrost o ponad 24 p.p.). Prawie co trzecie
przedsiebiorstwo stwierdza, ze posiadany zasob informacji jest w pelni wystarczajacy (w
poprzednim badaniu co piate przedsiebiorstwo). Jako niewystarczajacy posiadany zaséb
informacji ocenia co szesnaste przedsigbiorstwo (w badaniu poprzednim co piate
przedsigbiorstwo). Nie ocenia posiadanego zasobu informacji niecate 6% przedsigbiorstw
(spadek o ponad 10 p.p.).
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Jako w pelni wystarczajace, istotnie czesciej posiadane informacje oceniajg
przedsiebiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
peini zadawalajace oraz wyzsze od przecigtnego w branzy, obstugujace gtownie jednostki
budzetowe, prowadzace dziatalno$¢ na rynku o umiarkowanej konkurencji, na rynku, gdzie
zdecydowanie dominuje jedna firma, zajmujace pozycje lidera, o dominujagcym kapitale
zagranicznym, prowadzace dziatalno$¢ na rynku lokalnym, znajdujace si¢ w orientacji
marketingowej, o korzystnej kondycji finansowe;j.

Ponad 80% przedsigbiorstw deklaruje, ze informacje dotyczace wielkos$ci 1 pojemnosci
rynku sg wystarczajgce (wzrost o 15 p.p.). Prawie co trzecie przedsigbiorstwo uwaza, ze ich
zasob informacji jest w pelni wystarczajacy (w poprzednim badaniu co piate
przedsiebiorstwo). Co siddme przedsigbiorstwo ocenia posiadany zaséb informacji jako
niedostateczny (w badaniu poprzednim co piate). Tylko nieco ponad 3% przedsiebiorstw nie
ocenia wartos$ci posiadanego zasobu (spadek o ponad 12 p.p.).

Jako w pelni wystarczajace, istotnie cze$ciej posiadane informacje oceniajg
przedsiebiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
petni zadawalajace, prowadzace dziatalno$¢ na rynku gdzie brak wigkszego zroznicowania
potrzeb klientow, na rynku o umiarkowanej konkurencji, na rynku, gdzie zdecydowanie
dominuje jedna firma, na rynku, na ktéorym zajmuja pozycje lidera, bedace w bardzo
korzystnej kondycji finansowe;j.

Posiadane informacje o konkurentach ponad 77% przedsigbiorstw ocenia jako
wystarczajagce (wzrost o 17 p.p.). Znamienne, ze jako w pelni wystarczajace posiadane
informacje ocenia co trzecie przedsigbiorstwo w obu badanych okresach. Co piate
przedsiebiorstwo ocenia posiadane informacje jako niedostateczne (w badaniu poprzednim co
trzecie). Co trzydzieste przedsigbiorstwo nie formutuje oceny wartosciujacej (w badaniu
poprzednim co siddme).

Jako w pelni wystarczajace istotnie czeSciej] oceniaja swoje informacje
przedsigbiorstwa: postrzegajace przystosowanie do wspodtczesnej gospodarki rynkowej jako w
pelni zadowalajagce, prowadzace dzialalnos¢ na rynku, gdzie klienci wymagaja
indywidualnego podejscia, zajmujg pozycje lidera, bedace w orientacji produkcyjnej, bedace
w bardzo korzystnej kondycji finansowej).

Posiadane informacje o wtasnej pozycji rynkowej ponad 80% przedsigbiorstw ocenia
jako wystarczajace w obu badaniach. Prawie 40% przedsigbiorstw ocenia posiadane
informacje jako w pelni wystarczajace (w badaniu poprzednim nieco ponad 30%).
Nieznacznie wzrdst odsetek przedsigbiorstw oceniajacych posiadany zasob informacji jako
niedostateczny (w stosunku do badania poprzedniego). Tylko $rednio co dwudzieste dziewigte
przedsigbiorstwo nie formutuje oceny wartosciujagce posiadanych informacji (w badaniu
poprzednim co dwunaste).

Jako w pelni wystarczajace istotnie czesciej posiadane informacje oceniajg
przedsigbiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
pelni zadawalajace oraz wyzsze od przeci¢tnego w branzy, prowadzace dziatalno$¢ na rynku
konkurencji stabej, zajmujace pozycje lidera, przedsigbiorstwa duze, znajdujace si¢ w
orientacji marketingowej, o bardzo korzystnej kondycji finansowe;j.

Prawie 80% przedsiebiorstw (w obu badaniach) ocenia zasoby informacji o stopniu
znajomosci firmy 1 jej produktow przez klientow jako wystarczajace. Takze w obu badaniach,
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co trzecie przedsiebiorstwo ocenia zasoby informacji jako w petni wystarczajace. Co piate
przedsiebiorstwo ocenia posiadane informacje jako niedostateczne (w badaniu poprzednim co
6sme). Niecate 3% przedsi¢biorstw nie ocenia posiadanych informacji (spadek o 5 p.p.).

Jako w pelni wystarczajace istotnie cze$ciej posiadane informacje oceniajg
przedsiebiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
pelni zadawalajace oraz wyzsze od przecigtnego w branzy, przedsigbiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ na rynku gdzie wymagania klientdéw zmieniajg si¢ szybko, ale takze gdzie zmiany
sg mato istotne lub zadne, dzialajgce na rynku miedzynarodowym, zajmujgce pozycj¢ lidera,
znajdujace sie w orientacji marketingowej, bedace w bardzo korzystnej kondycji finansowej.

Ponad 77% przedsigbiorstw ocenia posiadany zaséb informacji dotyczacy znajomosci
efektow wilasnych dzialan marketingowych jako wystarczajacy (wzrost o ponad 18 p.p.). Co
czwarte przedsigbiorstwo ocenia posiadane informacje jako w peini wystarczajace (w badaniu
poprzednim co dziesigte). Prawie 15% przedsiebiorstw ocenia posiadane informacje jako
niedostateczne (spadek o ponad 10 p.p.). AZ co trzynaste przedsigbiorstwo (najwyzszy
wskaznik w przekroju rodzajéw informacji) nie formuluje oceny wartosciujacej (w badaniu
poprzednim co szoste).

Jako w pelni wystarczajace istotnie cze$ciej posiadane informacje oceniajg
przedsiebiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
peini zadawalajacy oraz wyzszy od przecigtnego, obstugujace gldwnie jednostki budzetowe,
prowadzace dzialalno$¢ na rynku o zmianach wymagan klientow mato istotnych, wzglednie
zadnych, a takze na rynku o szybkich zmianach wymagan klientdéw, na rynku o stabej
konkurenc;ji.

Ponad 80% przedsigbiorstw ocenia posiadane informacje o zmianach w otoczeniu
og6lnym jako wystarczajace (wzrost o ponad 10 p.p.). Co czwarte przedsiebiorstwo ocenia
posiadane informacje jako w pelni wystraczajace (w badaniu poprzednim co piate). Co
dziewigte przedsigbiorstwo ocenia informacje jako niedostateczne (w badaniu poprzednim co
siodme). Zwraca uwage wzglednie duzy spadek liczby przedsiebiorstw (pomiedzy obu
badaniami), ktére nie formutujg wartosciujacej oceny (ponad 9 p.p.).

Jako w pelni wystarczajace istotnie czesciej posiadane informacje oceniajg
przedsigbiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
petni zadawalajacy, obstugujace gtownie konsumentéw indywidualnych oraz jednostki
budzetowe, zajmujace pozycj¢ lidera, znajdujace si¢ w orientacji sprzedazowej oraz
znajdujace si¢ w orientacji marketingowej, bedace w bardzo korzystnej kondycji finansowe;.

Ponad 82% przedsigbiorstw ocenia posiadany zasob informacji o tendencjach
rozwojowych rynku jako wystarczajacy (wzrost o ponad 11 p.p.). Co trzecie przedsigbiorstwo
ocenia informacje jako w petni wystarczajace (w badaniu poprzednim co szoste). Co siddme
przedsigbiorstwo ocenia informacje jako niedostateczne (w badaniu poprzednim co szoste).
Nie ocenia posiadanych informacji co dwudzieste trzecie przedsiebiorstwo (w badaniu
poprzednim co dziesigte).

Posiadane informacje jako w pelni wystarczajace istotnie czg$ciej oceniaja
przedsiebiorstwa postrzegajace przystosowanie do wspotczesnej gospodarki rynkowej jako w
pelni zadawalajace oraz wyzsze od przecigtnego w branzy, na rynku o stabej konkurencji,
zajmujace pozycje¢ lidera, przedsigbiorstwa duze, prowadzace dziatalno$¢ na rynku lokalnym
oraz regionalnym, o bardzo dobrej i dobrej kondycji finansowej.
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Podsumowanie

Podsumowujac, uzyskane wyniki badania pozwalaja mi¢dzy innymi na stwierdzenia, ze:

. Generalnie co trzecie przedsigbiorstwo ocenia zasob posiadanych informacji

marketingowych jako w peini wystraczajacy.

. W przypadku poszczegolnych rodzaj, oceny posiadanych informacji sg zblizone, poza

jednym wyjatkiem. Posiadane informacje o potrzebach i preferencjach nabywcow, jako w
pelni wystarczajace ocenia ponad potowa przedsigbiorstw. Najrzadziej jako w pelni
wystraczajagce sa oceniane zasoby informacji o efektach wlasnych dziatan
marketingowych.

. Generalnie w stosunku do badania poprzedniego obserwuje si¢ istotny wzrost ocen ,,w

peini wystarczajacy” posiadanego zasobu informacji marketingowych, nawet dwukrotny
dla wielu rodzajow informacji.

. Istotne zréznicowanie oceny ,,w pelni wystarczajacy” posiadanego zasobu informacji dla

wszystkich rodzajow informacji, determinowane jest kondycja finansowa przedsi¢biorstwa
oraz stopniem oceny przygotowania przedsigbiorstwa do gospodarki rynkowej. Najrzadziej
roéznicuja oceny: wielko$¢ przedsiebiorstwa, dynamika zmian rynku oraz dominujacy
kapitat zatozycielski.

. Szczegblnie zroéznicowane sg oceny ,,w pelni wystarczajacy” posiadanych informacji o

segmentowej strukturze rynku i tendencjach rozwojowych rynku. W obu przypadkach
zréznicowanie determinowane jest tacznie o§mioma réznymi cechami przedsigbiorstw i
cechami obstugiwanego rynku.

Literatura

1.

10.

11.

12.

13.

Bartosik- Purgot, M., Mruk, H., Schroeder, J. (2013). Wykorzystanie instytucjonalnych Zrodet informacji w
dziatalnosci polskich eksporteréw. Marketing i Rynek, nr 7.

Bielecki, J. (1995). Marketing bankowy. Gdansk: Gdanska Akademia Bankowa.

Garbarski, L. (red.). (2008). Koszty i efekty dziatan marketingowych. Warszawa: Wydawnictwo Szkoty
Gloéwnej Handlowej w Warszawie.

Hajduk, E., Kara$, D., Szostek, D. (2008). Badania marketingowe w praktyce firm i badaczy. Marketing i
Rynek, nr 9.

Jaciow, M. (2007). Efektywnos$¢ badan marketingowych w przedsiebiorstwach. Marketing i Rynek, nr 5.
Kapera, K., Kuziak, M., Niestroj, R. (2014). Zalozenia, przebieg badan i ocena zebranego materiatu, W: R.
Niestroj (red.): Marketing polskich przedsigbiorstw w 25-leciu gospodarki rynkowej, Krakow: Fundacja
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.

Kowal, W. (2012). Rozwdj koncepcji zarzadzania marketingowego w $wietle wynikow badan polskich
przedsigbiorstw. Handel Wewngtrzny, tom 9-10, nr 1.

Niestrdj, R., Marynczak, R. (1999). Zatozenia, przebieg badan i ocena zebranego materiatu, W: J. Altkorn
(red.) Kierunki rozwoju zarzadzania marketingowego w Polsce, Krakéw: Akademia Ekonomiczna w
Krakowie, Krakow 1999

Pilarski, R., Rawski ,M. (1999). Informacje marketingowe w procesie podejmowania decyzji rynkowych.
W: J. Altkorn (red.) Kierunki rozwoju zarzadzania marketingowego w Polsce, Krakéw: Akademia
Ekonomiczna w Krakowie.

Rawski, M. (2012). Informacyjne podstawy decyzji marketingowych. W: A. Czubata (red.) Podstawy
marketingu, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Stys$, A. (red.). (2001). Zarzadzanie marketingowe w sferze ustug. Wroclaw: Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu.

Szostek ,D. (2012). Stan i rozwo6j marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujacych na terenie Polski.
Marketing i Rynek, nr 1.

Tarka ,P. (2011). Skuteczno$¢ badan marketingowych i marketingu inteligenckiego. Marketing i Rynek, nr 4.

Marketing i Rynek 11/2014 235



Ireneusz P. Rutkowski
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Katedra Badan Rynku i Ustug

Determinanty i pomiar dojrzatosci procesu
iInnowacji produktu — prerynkowe fundamenty
powodzenia nowego produktu®

Streszczenie: Czynniki powodzenia nowego produktu sg zwigzane z uwarunkowaniami dojrzalo$ci procesu
innowacji produktu (jak dobrze organizacja wykonuje to, co wykonuje) oraz poziomem dyfuzji najlepszych
praktyk (jak szeroko i jak czgsto organizacja wykorzystuje i wykonuje najlepsza praktyke). Jesli zespot
projektowy chce osiagna¢ cele strategii nowego produktu (sukces/powodzenie) — musi odpowiedzie¢ na dwa
fundamentalne pytania: po pierwsze czy to, co robimy jest wlasciwe — trzeba zatem wybiera¢ w kolejnych fazach
procesu innowacji produktu najlepsze pomysty, koncepcje, projekty, prototypy nowego produktu, skutecznie
komercjalizowa¢ produkt; po drugie, czy to, co robimy, wykonujemy we wlasciwy sposob — trzeba poznad
poziom dojrzato$ci procesu innowacji produktu. Celem artykulu jest zaproponowanie metody pomiaru
dojrzatosci procesu innowacji nowego produktu, tzw. modelu dojrzatosci inteligentnej sieci relacji.

Stowa kluczowe: nowy produkt; proces innowacji produktu; dojrzato$¢ procesu innowacji; determinanty
dojrzatosci sieci relacji.

Determinants and measurement of process maturity of product innovation - the
foundations of the pre market success of a new product

Summary: New product success factors are related to the determinants of the product innovation process
maturity (how well the organization is doing what carries) and the level of best practices diffusion (how wide
and how often the organization uses, and performs a best practice). If the project team wants to achieve the
objectives of the strategy of a new product (success / success) - must answer two fundamental questions: whether
what we are doing is right - must therefore choose in the next phases of product innovation process best ideas,
concepts, designs, prototypes of a new product, successfully commercialize the product; or what we do, we do in
the right way - you need to know the level of product innovation process maturity. The purpose of this article is
to propose a method of measuring the maturity of the a new product innovation process, called smart grid
maturity relationships model.

Keywords: new product; product innovation process; maturity of innovation process; determinants of the
maturity of relationships network

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa powinny uwzglednia¢ w strategiach nowego produktu zmieniajace si¢
dynamicznie, trudne do przewidywania uwarunkowania technologiczne oraz prawne z jednej
strony, a z drugiej popytowe i1 konkurencyjne, a takze kompetencyjne. Funkcjonowanie
przedsiebiorstw w tych warunkach czyni zasadnym rozwazenie mozliwych Zrodet
powodzenia nowego produktu na rynku jako najistotniejszego warunku powodzenia catej
organizacji. Nasuwaja si¢ zatem pytania: jakie czynniki wplywaja na poziom dojrzalosci
procesu innowacji i wprowadzania nowego produktu na rynek, czy wystgpuja zaleznosci /
wspotzaleznosci migdzy uwarunkowaniami dojrzalo$ci procesu innowacji i wprowadzania

Y Projekt zostat sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji
numer DEC/2013/09/B/HS4/00412.
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nowych produktow na rynek a poziomem powodzenia rynkowego nowego produktu, a jesli

wystepuja, to czy sg empirycznie, mierzalnie weryfikowalne, a jesli tak, to jaka jest istotnos¢ i

kierunek tych zwiazkow, jaki jest ich charakter i1 hierarchia, jakie metody i narzedzia

umozliwiajg precyzyjny pomiar dojrzatosci procesu innowacji produktu. Pomiar dojrzatosci

procesu innowacji produktu mozna przeprowadzi¢ wykorzystujac dwie zmodyfikowane -

adaptowane metody badania poziomu dojrzatosci do specyfiki i ztozonos$ci procesu innowacji

produktu:

1. Integracyjny Model Zdolnosci Dojrzatosci — IMZD (liczba praktyk/determinant — 167)
CMM/CMMI (Capability Maturity Model Integration)®®.

2. Model Dojrzatosci Inteligentnej Sieci Relacji — MDISR (liczna praktyk/determinant - 181)
SGMM (Smart Grid Maturity Model).

1. Metody badania dojrzatosci procesu innowacji produktu

Model CMMI ma charakter deskryptywny i normatywny oraz definiuje kluczowe
praktyki, ktore opisuja 1 réznicuja kolejne poziomy dojrzalosci procesu. CMMI opisuje
ewolucyjnie $ciezke doskonalenia procesu rozwoju od realizowanego ad-hoc, niedojrzatego,
po proces dojrzaly, charakteryzujacy si¢ narzucong dyscypling. Opisywane poziomy
dojrzatosci sktadaja si¢ z kilku obszarow procesowych w danej fazie procesu innowacji
produktu. Faza procesu zawiera grupy praktyk/aktywnos$ci, ktorych wspdlna realizacja
prowadzi do osiaggniecia okreslonych celow. Kazdy z obszarow procesowych sktada si¢ z
okreslonej liczby celow, ktorych spelnienie gwarantuje pelne wdrozenie/wykonanie
okreslonej fazy procesu innowacji produktu i podjecie decyzji typu aktywowac - wstrzymac -
porzuci¢. Wyrdznia si¢ dwa rodzaje celow w organizacji/zespole projektowym: cele ogodlne i
cele specyficzne. Cele specyficzne to takie, ktoére odnosza si¢ do konkretnego etapu w danej
fazie procesu innowacji produktu. Cele ogdéle moga by¢ wspolne dla wielu faz procesu
innowacji produktu w modelu CMMI. Ich spelienie prowadzi do instytucjonalizacji
wdrazanego obszaru procesowego w organizacji, osiggany jest dany poziom dojrzatosci
procesu innowacji produktu (Rutkowski, 2006). Rysunek 1. przedstawia komponenty modelu
IMZD/CMMI oraz MDISR/SGMM.

Kazdy z pozioméw dojrzatosci sktada si¢ z okreslonej liczby obszaréw procesowych,
ktore organizacja musi wdrozy¢/zaimplementowac, aby znalez¢ si¢ na okreslonym poziomie
dojrzatosci CMMI. Obszary procesowe zostaly zaprojektowane tak, Ze nie jest mozliwe
osiggnigcie 3. poziomu bez jednoczesnego spelnienia wymagan 2. poziomu. Podobnie w
przypadku 4. i 5. poziomu.

Standardowe metody doskonalenia procesu CMMI, w skrocie SCAMPI (Standard
CMMI Appraisal Method for Process Improvement), dzieli si¢ na trzy klasy, w zaleznos$ci od
stopnia sformalizowania. Z punktu widzenia wymagan oraz kosztow zwigzanych z jej
przeprowadzeniem, SCAMPI A jest najbardziej restrykcyjng metoda. Jest tez jedyng formalng
metodg oceny, w wyniku ktorej organizacja/zespot projektowy, otrzymuje potwierdzenie
osiggnigcia okreslonego poziomu dojrzatosci. Moze by¢ przeprowadzona tylko 1 wylacznie

15 Koncepcja zintegrowanego CMMI (CMMI: Capability Maturity Model Integration) wymyslona zostata na
Uniwersytecie Carnegie Mellon w 2002 roku, jako nastgpczyni modelu CMM. CMM odnosit si¢ gtownie do
procesow wytworczych oprogramowania, natomiast CMMI przedstawia szersze spojrzenie, ktore obejmuje
kontekst organizacji i dojrzato$ci procesow w niej zachodzacych, takze procesu innowacji produktu.
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przez SEI — Certified SCAMPI Lead Appraiser, czyli osobg¢ przeszkolong w zakresie
SCAMPIL. SCAMPI A opiera si¢ na dwodch rodzajach zrodet danych: dokumentach i
wywiadach. Wymagane jest przeprowadzanie obserwacji dla kazdej specyficznej i ogdlnej
praktyki.

Rys. 1. Komponenty modeli IMZD i MDISR
5 poziom
dojrzatosci
4 poziom
dojrzatosci
3 poziom
dojrzatosci

2 poziom
dojrzatosci

1 poziom
dojrzatosci

0 poziom
dojrzatosci

N - faza
procesu

2 faza
procesu

1 faza
procesu

Cele
specyficzne

Praktyki
ogolne

Praktyki
specyficzne

Obszary procesowe

Zrdédto: opracowanie wlasne.

SCAMPI B ma mniej wymagan formalnych. Podobnie jak SCAMPI A opiera si¢ na
dwoch rodzajach zrédel danych i informacji: dokumentach i wywiadach. Zespo6t oceniajacy
moze by¢ mniejszy, niz w przypadku SCAMPI A. Dodatkowo, nie ma potrzeby
przeprowadzania obserwacji dla kazdej specyficznej i ogdlnej praktyki. SCAMPI C jest
metodg najmniej wymagajaca. Opiera si¢ na jednym rodzaju zrédet danych: dokumentach lub
wywiadach.

Ocena poziomu dojrzatosci CMMI metoda SCAMPI A zawiera nastgpuje etapy: 1.
Planowanie i przygotowywanie oceny (1.1. Analiza wymagan. 1.2. Przygotowanie planu
oceny. 1.3. Wybor i przygotowanie zespotu oceniajacego. 1.4. Zbieranie ewidencji.
1.5. Przygotowanie oceny); 2. Przeprowadzenie oceny (2.1. Przygotowanie uczestnikow.
2.2. Zebranie i sprawdzenie ewidencji. 2.3. Walidacja wstepnych wynikéw badania.
2.4. Opracowanie rezultatow oceny) 3. Raport rezultatow (3.1. Dystrybucja wynikow badania
1 oceny 3.2. Zabezpieczenie informacji wrazliwych).

Do oceny stopnia/poziomu wdrozenia praktyk mozna zastosowac skale przedziatowa
0-10. Zasady dokonywania oceny wdrozenia praktyk modelu prezentowane sa w tabeli 1.
Ewidencje dzieli si¢ na trzy grupy: bezposrednie artefakty, posrednie artefakty i afirmacje.
Bezposrednie artefakty to konkretne dowody bedace wynikiem osiggnigcia okreslonego
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specyficznego lub ogdlnego celu modelu, 1 ktore s3 najbardziej pozadanymi
efektami/produktami danej praktyki modelu. Posrednie artefakty sa czym$§ w rodzaju
efektu/produktu ubocznego powstatego w wyniku realizacji specyficznego lub ogoélnego celu
modelu, i ktore nie znajduja si¢ na liScie pozadanych efektéw/produktow danej praktyki.
Afirmacje to stowne lub pisemne deklaracje, potwierdzajace faktyczne wdrozenie danej
praktyki modelu.

Tab. 1. Zasady oraz reguly dokonywania oceny wdrozenia praktyk modelu

Ocena poziomu
wdrozenia praktyki Znaczenie praktyki — Ewidencje (artefakty, afirmacje)
(skala 0-10)

— przynajmniej jeden bezposredni artefakt, ktory zostat uznany

W pelni wdroZona za odpowiedni
9_1% — kilka po$rednich artefaktow i/lub afirmacji
’ — potwierdzone wdrozenie ocenianej praktyki oraz nie

zidentyfikowano zadnych brakoéw

— jeden bezposredni artefakt, ktory zostat uznany za

W duzym stopniu odpowiedni
wdrozona — przynajmniej jeden posredni artefakt i/lub afirmacja
7,8 — potwierdzone wdrozenie ocenianej praktyki oraz nie

zidentyfikowano zadnych brakow

— brak bezposrednich artefaktow lub te, ktore istniaty, zostaty
Czesciowo wdrozona uznane za nieodpowiednie

5:6 — przynajmniej jeden posredni artefakt lub afirmacja,

’ wskazujace na wdrozenie okre§lonych aspektow wybrane;j
praktyki oraz zidentyfikowano jeden lub wiecej brakow

— nie istniejg zadne dodatkowe ewidencje, wspierajace

Jeszcze nie wdrozona

34 bezposrednie artefakty oraz zidentyfikowano jeden lub wigcej
’ brakow
Zupelnie nie wdrozona — projekt nie wszedt jeszcze w odpowiednig fazg cyklu
0;1;2 innowacji, w ktorym mozna by wdrozy¢ wymagang praktyke
Ocena celu Reguly

— istniejq jakiekolwiek praktyki, ktore nie zostaly ocenione na
poziomie jednostki organizacyjnej, lub zostaty uznane, jako
nie ocenione

— zbior dotagczonych do nich ewidencji, nie spetnia
zdefiniowanych wymagan dotyczacych wystarczajacego
pokrycia danych

— wszystkie powigzane z nim praktyki zostaly ocenione na
poziomie w petni wdrozone lub w duzym stopniu wdrozone

— braki, zwigzane z implementacja danego celu, nie maja
wiekszego, negatywnego wplywu na jego osiagniecie

Nieoceniony

Spetiony

— zespo6l oceniajacy musi uzasadnic, w jaki sposob braki,
[Niespetniony zidentyfikowane w trakcie oceny, przyczynity si¢ do takiego
wyniku

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Chrapko (2010, s. 265).
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Koncowe wyniki oceny przygotowywane sg na podstawie, opracowanych wczesniej,
wstepnych wynikéw oceny, a takze informacji zwrotnej, uzyskanej w trakcie aktywnos$ci
walidacyjnych. Koncowe wyniki opracowywane s3 na podstawie oceny celow,
przeprowadzanej dla kazdego obszaru procesowego, mieszczacego si¢ w zakresie oceny.
Ocena celow, przeprowadzana jest zgodnie z okreslonymi regutami (por. tabela 1).

Najlepsza praktyka jest przesylana i rozpowszechniana kanatami komunikacyjnymi w
okreslonym czasie pomigedzy podmiotami zajmujacymi si¢ rozwojem nowego produktu.
Szybkos¢ dyfuzji najlepszych praktyk uzalezniona jest od zdolnosci danego podmiotu (firmy,
jednostki organizacyjnej, osoby) do uczenia si¢, gromadzenia wiedzy i jej wykorzystywania w
procesach decyzyjnych. Dyfuzja najlepszych praktyk pomigdzy firmami odnosi si¢ do tempa i
stopnia adaptacji tych praktyk w danej branzy, badz grupie podobnych przedsigbiorstw.
Cechy najlepszej praktyki determinujg tempo i stopien jej adaptacji. Zbior najlepszych
praktyk, ztozony z podgrup, jest ciagle aktualizowany. Identyfikowane i wprowadzane sg
nowe najlepsze praktyki w miejsce dotychczasowych, ktore staty sie standardowymi. Znaczna
liczba najlepszych praktyk jest reprezentowana przez szczegdlowe dziatania realizowane w
poszczeg6lnych fazach procesu innowacji produktu (Rutkowski, 2007).

2. Model Dojrzatosci Inteligentnej Sieci Relacji

Prezentowang wcze$niej procedure pomiaru poziomu dojrzato§ci mozna wykorzysta¢ réwniez
do okreslenia dojrzatosci inteligentnej sieci relacji. Poziom dojrzatosci procesu innowacji
produktu mozna rowniez badaé, stosujac zmodyfikowany model Macierzy Dojrzatosci
(SGMM — Smart Grid Maturity Model), jako narzedzie pomiaru i zarzadzania procesem.
Inteligentna sie¢ relacji to wielowymiarowa spoleczno-prawna, kulturowa, biznesowa,
technologiczna i $rodowiskowa przestrzen funkcjonowania zespotu projektowego lub
komitetu rozwoju nowego produktu odpowiedzialnego za zarzadzanie procesem innowacji
produktu i jego wprowadzenie na rynek.

Model Dojrzatosci Inteligentnej Sieci Relacji MDISR to zmodyfikowany model
macierzy dojrzatosci (SGMM — Smart Grid Maturity Model), ktory opisuje ramowy program
strategiczny w formie decyzji 1 dzialah zawartych w macierzy zbudowanej z szeSciu
pozioméw modelu dojrzatosci procesu innowacji produktu oraz 8 domen organizacji.
Domeny sg logicznymi zbiorami czynnikow determinujacych dojrzato$¢ procesu innowacji w
ramach inteligentnej sieci relacji: 1.Strategia, Procesy Zarzadzania i Regulacje Prawne
(SPZRP) 2.0Organizacja i Struktura (OS) 3.Macierz Dzialan Operacyjnych (MDO)
4.7Zarzadzanie Aktywami oraz Kompetencjami Pracowniczymi (ZAKP) 5.Technologia i
Technologie Informacyjne (TTI) 6.Potrzeby Klienta i Relacje z Klientami (PKRK)
7.Integracja Sieci Wartosci (ISW) 8.Procesy w Obszarze Spolecznym i Srodowiskowym
(POSS). Domeny zawierajag w sumie 181 praktyk/najlepszych praktyk, ktore prezentowane sg
tabeli 2.

Model dostarcza przestanek informacyjnych do konstruowania strategii oraz plany
doskonalenia proceséw. Takie podej$cie pomaga firmom wypetni¢ luke strategiczng (réznica
pomigdzy tym jak robimy, a jak powinniS§my robi¢). MDISR pomaga utworzy¢ i
zakomunikowa¢ wspolng wizj¢ macierzy decyzji i dzialan wewnetrznych i zewnetrznych wg
warunkow opisanych w poszczegdlnych modutach. Ocena MDISR dostarcza informacji o
poziomie dojrzatosci procesu dla kazdej z oSmiu domen modelu.

Marketing i Rynek 11/2014 240



Tab. 2. Model macierz pozioméw dojrzatosci inteligentnej sieci relacji

Strategia, Procesy Zarzadzania i Regulacje Prawne (SPZRP) - 22
— wizja i misja, zarzadzanie, wspdlpraca z interesariuszami

5 - Poziom
pionierski

1. Strategia inteligentnej sieci relacji korzysta z ,,inteligencji” sieci, czyli zdolnosci do
postrzegania, analizy i adaptacji do zmian otoczenia oraz stanowi fundament
wprowadzenia nowych produktow.

2. Dzialalno$¢ inteligentne;j sieci relacji zapewnia wystarczajace zasoby finansowe, ktore
umozliwig dalsze inwestycje w sie€ relacji, aby podtrzymywac jej rozwdj.

3. W wyniku dziatania nowego inteligentnego sieciowego modelu biznesowego pojawiaja
si¢ nowe szanse, ograniczany jest negatywny wptyw zagrozen ze §rodowiska
zewngetrznego.

4 - Poziom
optymalizacji

1. Wizjai strategia w ramach inteligentne;j sieci relacji stanowi sit¢ napedowa strategii
organizacji, wskazuje kierunek jej rozwoju.

2. Inteligentna sie¢ relacji jako rdzenna kompetencja obejmuje catg organizacje.

3. Strategia inteligentnej sieci relacji jest uzgadniana wspdlnie z interesariuszami
zewnetrznymi.

3 - Poziom 1. Wizja inteligentnych sieci relacji, strategia i zakresy biznesu sg uwzglednione w wizji i
integracji strategii organizacji.

2. Ustalony jest model zarzadzania inteligentng siecig relacji.

3. Przywodcy/liderzy inteligentnej sieci relacji maja jasno okre§lony zakres wiladzy
funkcjonalnej w ramach linii produktowych, aby zapewni¢ skuteczng realizacje strategii
inteligentnej sieci.

4. Zabezpieczone sa wymagane zezwolenia na inteligentne inwestycje sieciowe.

2- Poziom 1. Pierwotna strategia inteligentnej sieci relacji oraz biznes plan sa zatwierdzone przez
wydolnosci zarzad.

2. Akceptowana jest wspolna wizja inteligentnych sieci w calej organizacji.

3. Inwestycje operacyjne sa wyraznie dostosowane do strategii inteligentnej sieci relacji.

4. Budzety sa ustalane w szczego6lnosci na finansowanie realizacji wizji inteligentnej sieci
relacji.

5. Istnieje wspolpraca z regulatorami i innymi zainteresowanymi stronami dotyczaca
realizacji wizji i strategii inteligentnych sieci.

6. Wystepuje wystarczajace wsparcie menedzerskie i finansowe, niezbedne do
prowadzenia badan nad koncepcja projektow, ocena wykonalnosci i dostosowania do
strategii produktu.

1 - Poziom 1. Wizja inteligentnej sie¢ relacji rozwija si¢ w ramach celu doskonalenia operacyjnego.
inicjacji 2. Obstugiwane sa eksperymentalne implementacje koncepcji inteligentnych sieci.

3. Z organami nadzoru odbywaly si¢ w organizacji dyskusje o wizji inteligentnej sieci
relacji.

0 - Brak
dojrzalosci
Organizacja i Struktura (OS) - 21
- kultura organizacyjna, struktura, szkolenie, komunikacja, zarzadzanie wiedza
5 - Poziom 1.  Struktura organizacyjna umozliwia wspoltprace z innymi interesariuszami w celu
pionierski optymalizacji dziatania calej sieci relacji i jej bezpieczenstwa.

2.0rganizacja jest w stanie tatwo dostosowac si¢ do wspierania nowych
przedsigwzig¢, produktow i ustug, ktore pojawiaja si¢ jako rezultat
inteligentnej sieci relacji.

3. Ogniwa kanatow dystrybucji generuja i gromadza pomysty, rozwijaja je, motywuja i
nagradzaja tych, ktérzy pomagaja w doskonaleniu proces6w, podnoszeniu kompetencji
personelu i rozwoju technologii.

4 - Poziom 1. Systemy zarzadzania i struktura organizacyjna sa w stanie korzysta¢ ze zwigkszonej

optymalizacji

przejrzystosci funkcjonowania oraz z kontroli efektow przewidywanych w ramach
inteligentnej sieci relacji.

2. Znane sg granice obserwowalno$ci macierzy powigzan w sieci relacji, ktora moze by¢
uzyta przez interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych.

3. Podejmowanie decyzji nastepuje w najblizszym punkcie potrzeby, w wyniku sprawnej
struktury organizacyjnej i zwickszonej dostepnosci informacji ze wzgledu na
funkcjonowanie inteligentnej sieci relacji.
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3 - Poziom 1.  Wizjai strategia inteligentnej sieci prowadzi do zmiany organizacyjnej (wywotuje
integracji pozytywne zmiany i ich efekty).

2. Mierniki inteligentnej sieci relacji sa wlaczone do systemu pomiaréw.

3. Wydajno$¢ i/ lub rekompensaty zwigzane sg z poziomem powodzenia inteligentnej
Slecl.

4.  Przywddztwo jest powigzane i spdjne z systemem komunikacji i dziatan
podejmowanych w ramach inteligentnej sieci relacji.

5. Matryca dziatan lub struktura dziatan zostata wdrozona w celu wspierania inteligentnej
sieci relacji.

6. Kursy i szkolenia sg dostosowane do wykorzystania zdolnosci inteligentnej sieci
relacji.

2- Poziom 1. Nowa wizja inteligentnej sieci zaczyna napedza¢ zmiany i wplywaé na powigzane
wydolnosci priorytety.

2. Wiekszo$¢ dziatan i operacji zostaty dopasowane do proceséw typu od kofica do
konca. Okreslenie to odnosi si¢ do catego procesu biznesowego, ktory generuje
wymagany rezultat procesu od jego rozpoczgcia do zakonczenia. Teoria procesu end-
to-end popiera ideg, ze poprzez wyeliminowanie jak najwickszej ilosci krokow
posrednich optymalizacja proceséw biznesowych przedsigbiorstwa osiagnie lepszy
wynik.

3. Funkcje zespotu projektowego typu "od konca do konca" (ang. end-to-end) utatwiaja
dostawcom technologii zainstalowanie, uruchomienie i konserwacje produktu w
sposob wydajny i produktywny

4. Inteligentne sieci i zespoty projektowe/rozwoju produktu obejmuja uczestnikow ze
wszystkich funkcji i wywierajg wptyw na linie produktu oraz biznesu PL - LOB
(Product Line - Line of Business).

5. Kaursy i szkolenia, zostaly zidentyfikowane i s3 dostepne, aby rozwina¢ kompetencje
inteligentnej sieci.

6. Aktywne jest powigzanie planéw wydajnosci i / lub rekompensaty w celu osiggnigcia
celow makro faz procesu w inteligentne;j sieci.

1 - Poziom 1. Organizacja wyraza potrzeb¢ budowy inteligentnych sieci relacji w ramach
inicjacji ksztattowania kompetencji wsrod personelu.

2. Zarzad firmy - liderzy wykazuje zaangazowanie do zmiany organizacji wspierajac
realizacje inteligentnej sieci relacji.

3. Podejmowane sg dziatania uswiadamiajgce znaczenie inteligentnej sieci relacji oraz
zostaly zainicjowane dziatania informujgce pracownikow o dziatalnosci inteligentne;j
sieci.

0 - Brak
dojrzalosci
Macierz Dzialan Operacyjnych (MDO) - 22
niezawodnos$é, efektywno$é, ochrona, bezpieczenstwo, obserwowalnosé, kontrola
5 - Poziom 1.  Wystepuja w firmie zdolnosci samo regenerujace
pionierski 2. Wdrozona jest zautomatyzowana sie¢ decyzji ukierunkowana analitycznie i
systemowo.
4 - Poziom 1. Dane eksploatacyjne z wdrozen inteligentnych sieci relacji sg uzywane do
optymalizacji optymalizacji procesOw w calej organizacji.

2. Sieci zarzadzania operacyjnego opierajg si¢ na danych dostepnych w inteligentne;j sieci
relacji w czasie rzeczywistym.

3. Prognozy operacyjne opieraja si¢ na danych zebranych za pomocg inteligentnej sieci.

4. Informacje o dziatalnosci sieci sg dostepne wszystkim funkcjom i strategicznym
jednostkom biznesu (SJB —LOB — Line of Business).

5. Proces decyzyjny jest zautomatyzowany w systemach ochrony, oraz jest oparty na
monitorowaniu sieci powigzan

3 - Poziom 1. Inteligentna sie¢ informacyjna obejmuje cala firme¢, wszystkie systemy oraz funkcje
integracji organizacyjne.

2. Wdrozona jest kontrola analityczna i stosowana do poprawy i wspomagania
podejmowania decyzji w jednostkach funkcjonalnych oraz strategicznych jednostkach
biznesu.

3. Planowanie dziatan sieci jest oparte na faktach z wykorzystaniem danych inteligentnej

sieci udostgpnianych w ramach zdolnosci sieciowych.
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Wdrozone sa wazne czujniki zarzadzania siecia w ramach systemu wczesnego
ostrzegania - inteligentne mierniki.

Dane i informacje z inteligentnej sieci relacji sa podstawg funkcji i zadan zwigzanych z
bezpieczenstwem projektu.

Wystepuje zautomatyzowany proces podejmowania decyzji w ramach ochrony
systemOw i procesOw.

2- Poziom
wydolnosci

Procesy produkcyjno-dystrybucyjne w poszczegolnych fazach cyklu innowacji sg
zautomatyzowane i zwigzane z okreslong forma zdalnej automatyzacji.
Zaawansowane systemy sa wdrazane, ktore przywracaja, rozwiazuja lub ograniczaja
liczbe i czas, wielko$¢ nieplanowanych przestojow, przerw w pracy.

Oprocz SCADA (Supervisory Control And Data Acquisition - 0znacza system
nadzorujacy przebieg procesu technologicznego lub produkcyjnego), ma miejsce
pilotowanie zdalnego monitorowania kluczowych zasobdw sieciowych ,,recznie”
wspierajacych podejmowanie decyzji.

Podejmowane sg inwestycje w rozwdj sieci teleinformatycznych w celu wsparcia
operacji sieciowych.

1 - Poziom
inicjacji

Przypadki biznesowe — dostawcy nowych urzadzen i systemoéw zwigzanych z procesem
innowacji produktu w ramach inteligentne;j sieci relacji sa znane i zatwierdzone.
Nowe mierniki, systemy i technologie komunikacyjne sa oceniane ze wzgledu na ich
zdolno$¢ do monitorowania sieci i kontroli.

Sprawdzane sg pojecia i teorie (proof-of-concept — POC), ktore majg potencjat do
zastosowania w $wiecie rzeczywistym, POC jest zatem prototypem, ktory zostat
zaprojektowany w celu okreslenia mozliwosci, ale nie reprezentuje koncowego
rezultatu - produktu.

Systemy zarzadzania przerwami w dziatalnosci sieci inteligentnej procesu innowacji
zwigzane z automatyzacjg dzialan sg badane i oceniane.

Rozpatrywane sa wymagania bezpieczenstwa i ochrony (fizycznej i wirtualnej)
procesOw i systemow w ramach projektu.

0 - Brak
dojrzalo$ci

Zarzadzanie Aktywami oraz Kompetencjami Pracowniczymi (ZAKP) - 19

Monitorowanie zasob6w, obserwowanie funkcji i utrzymanie proceséw, konserwacja, mobilnos¢

pracownicza

5 - Poziom
pionierski

1.

wn

Wykorzystanie zasobow pomigdzy i przez uczestnikow tancucha dostaw jest
zoptymalizowane w ramach okreslonych proceséw i wykonywane w calym tancuchu
dostaw.

W celu maksymalizacji wykorzystania aktywow stosowana jest dzwignia finansowa.
Wygaszanie produktéw/ projektéw produktow (asset retirement), usunigcie sktadnika
aktywow lub czgsci sktadnika aktywow z portfela produktow/ projektow jest
przeprowadzane na podstawie danych i informacji z systemow inteligentnych sieci
relacji.

4 - Poziom
optymalizacji

W organizacji dostepny jest kompletny zbior danych o aktywach wg kryteriow statusu,
powiazan, tacznosci i bliskosci.

Portfele i modele aktywow sa oparte na rzeczywistej wydajnosci i monitorowanych
danych.

Wydajno$¢ i korzystanie z majatku jest zoptymalizowane w obszarze aktywow
flotowych i pomiedzy calymi klasami aktywow.

Zywotno$¢ kluczowych komponentéw sieci relacji jest zarzadzana przez stan i
przewidywanie oparte na utrzymaniu i konserwacji, opiera si¢ na danych
rzeczywistych i aktualnych dotyczacych sktadnikow majatku.

3 - Poziom
integracji

Analiza wydajnosci, analizy trendow oraz dane z audytu zdarzen s3 dostgpne i opisuja
sytuacje komponentéw systemow organizacji.

Wdrozone sg programy CBM (Component Business Model) dla kluczowych
komponentoéw inteligentnej sieci procesu innowacji i biznesu.

Zdolnosci zdalnego monitorowania majatku sg zintegrowane ze zdolno$ciami procesu
zarzadzania aktywami.

Wystepuje integracja zdalnego monitorowania majatku z mobilnymi systemami
pracowniczymi, w celu zautomatyzowania tworzenia zlecenia pracy w projekcie.
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Inwentaryzacja aktywow jest $ledzona za pomoca automatyzacji.
Wystepuje modelowanie kluczowych elementdéw inwestycji majatku.

2- Poziom 1. Rozwijany jest system $ledzenia zapasoéw, poziomdéw wyposazenia i dostepne s3
wydolnosci historie zdarzen konserwacji aktywow.

2. Opracowane sg zintegrowane systemy monitorowania zasobéw/majatku na podstawie
lokalizacji, stanu i tacznosci (weztow)

3. Wdrazana jest strategia mobilnosci pracowniczej w catej organizacji

1 - Poziom 1. Wdrazane sg usprawnienia pracy i zarzadzania aktywami, dziatania te s uwzgledniane
inicjacji w zatwierdzonych rozwigzaniach wg optacalnosci ekonomiczne;.

2. Oceniane sg potencjalne zastosowania zdalnego monitorowania zasobow/majatku.

3. Systemy zarzadzania zasobami i kompetencjami pracownikéw sg oceniane pod
wzgledem ich potencjalnego dostosowania do wizji inteligentnej sieci relacji.

0 - Brak
dojrzalosci
Technologia i Technologie Informacyjne (TTI) - 25
Architektura IT, standardy, infrastruktury, integracja, narzedzia
5 - Poziom 1. Wdrazane jest autonomiczne przetwarzanie, uczenie maszynowe i sztuczna
pionierski inteligencja.

2. Infrastruktura informacyjna przedsigbiorstwa posiada zdolno$ci automatycznego
identyfikowania zdarzen informatycznych, tagodzenia ich skutkéw oraz odzyskiwania
danych.

4 - Poziom 1. Diagramy przeptywu danych pozwalaja na modelowanie procesoOw w systemie
optymalizacji informatycznym lub organizacji.

2.  Procesy biznesowe sa zoptymalizowane dzigki wykorzystaniu architektury IT
przedsigbiorstwa.

3. Systemy WAN posiadaja wystarczajaca wiedze¢ o sytuacji, aby umozliwic¢
monitorowanie w czasie rzeczywistym i kontrole ztozonych zdarzen.

4. Metoda modelowania i symulacja w czasie rzeczywistym sg wykorzystywane do
optymalizacji procesOw wsparcia.

5. Zwigkszono wydajnos¢ poprzez zaawansowane systemy, ktore uwzgledniaja dane
inteligentnych sieci.

6. Strategia bezpieczenstwa i taktyka nieustannie ewoluujg na podstawie zmian w
srodowisku operacyjnym i wnioskow z kontroli.

3 - Poziom 1. Inteligentne procesy biznesowe sieci sa zgodne z architekturg IT w przedsigbiorstwie i
integracji jednostkach strategicznych.

2. Systemy przedsigbiorstwa dostosowane sg do ramowej architektury IT w ramach
inteligentnej sieci.

3. Technologia smart grid - cross zostata wdrozona w celu poprawy wydajnosci funkcji i
jednostek biznesu - LOB.

4.  Wystepujace zdolnosci analityczne i informacyjne sg wlaczone do technologii
inteligentnych sieci relacji.

5. Organizacja posiada zaawansowany plan monitoringu.

6. Wdrazane sg strategie i taktyki w ramach systemow komunikowania danych w
odpowiednich funkcjach i jednostkach strategicznych

2- Poziom 1. Inwestycje IT sg zgodne z architekturg IT przedsigbiorstwa oraz w ramach jednostek
wydolnosci biznesu - LOB.

2.  Wdrazane s3 zmiany w architekturze IT przedsigbiorstwa, ktore umozliwiaja
funkcjonowanie inteligentnej sieci relacji.

3. Standardy wspieraja strategi¢ inteligentnej sieci w ramach architektury IT
przedsigbiorstwa.

4.  Wspdlny proces oceny i wyboru technologii jest stosowany do wszystkich dziatan w
ramach inteligentnej sieci.

5. Istnieje strategia komunikacji danych w sieci.

6. Zapewnione jest bezpieczenstwo funkcjonowania inteligentnej sieci od samego
poczatku.

1 - Poziom 1. Architektura IT przedsigbiorstwa istnieje lub jest w trakcie opracowywania.
inicjacji 2. Istniejace lub proponowane architektury IT zostaty ocenione wedtug atrybutow jakos$ci
aplikacji obslugujacych inteligentne sieci.

3. Proces kontroli zmian stuzy do wyboru aplikacji i infrastruktury IT.
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Zidentyfikowane sg mozliwosci korzystania z technologii w celu poprawy wydajnosci
jednostek organizacyjnych firmy.

5. Istnieje proces oceny i wyboru technologii, zgodnie z wizja i strategia inteligentnej
sieci.
0-Brak
dojrzalo$ci
Potrzeby Klienta i Relacje z Klientami (PKRK) - 29
Ceny, udzial klientow, dos§wiadczenie i potrzeby, zaawansowane uslugi
5 - Poziom 1. Klienci moga uczestniczy¢ w procesach innowacyjnych oraz wptywac na zarzadzanie
pionierski relacjami w inteligentnej sieci.
2.  Wystepuje ciagta komunikacja wielokierunkowa klienci - zesp6t projektowy.
3. Klient moze uczestniczy¢ w procesie wedtug rozwigzan typu Plug-and-play.
4. Zapewnione jest bezpieczenstwo i prywatnos¢ dla wszystkich danych klienta.
5. Organizacja odgrywa wiodaca rol¢ w catej branzy w wymianie informacji i w
wysitkach na rzecz rozwoju standardow inteligentnych sieci relacji.
4 - Poziom 1. Udzielane jest wsparcie klientom w procesach analizy funkcjonalnosci produktu i jego
optymalizacji warto$ci oraz w procesach tworzenia programow cenowych
2. Klienci posiadaja mozliwosci, wykrywania i powiadamiania o wadach, usterkach i
btedach w produkcie on-line.
3. Klienci majg dostep do danych w czasie rzeczywistym na ich wlasny uzytek.
4.  Stali klienci uczestniczag w badaniach reakcji na popyt i/ lub programow
marketingowych.
5. Wystepuje mozliwosé¢ automatycznego odpowiadania na sygnaly cenowe z rynku.
6. Doswiadczenia klientow sg uwzgledniane w procesie innowacji i wprowadzania
produktow na rynek.
7. Budowane sg trwate relacje z klientami, klienci sg integrowani, aktywnie udzielajg si¢
na forach dyskusyjnych.
3 - Poziom 1. Organizacja dostosowuje strategie i programy dziatania do segmentow klientow/
integracji rynkow docelowych.
2. Wdrozona jest dwukierunkowa komunikacja.
3. Wdrazana jest technologia zdalnej tacznosci z klientami.
4. Badana jest reakcja popytu i potrzeby klientow indywidualnych.
5. Klienci indywidualni maja dostep na zadanie do potrzebnych im danych i informacji o
produkcie.
6. Efekty doswiadczenia sg wdrozone w dwoch lub wigcej kanatach interfejsu klienta.
7. Prowadzone sg dziatania edukacyjne klientdw, uzywanie, spozywanie, stosowanie
produktu
8.  Wszystkie produkty i ustugi dla klientow majg wbudowane standardy oparte na
bezpieczenstwie i kontroli prywatnosci.
2- Poziom 1.  Wdrozony jest automatyczny pomiar satysfakcji klientow.
wydolnosci 2. Organizacja — zesp6t projektowy ma czeste (tydzien/miesige) kontakty z klientami.
3. Organizacja posiada zdolno$ci modelowania, doskonalenia relacji z klientami, badania
z klientami niezawodnosci produktu.
4.  Oceniany jest wptyw na klienta nowych produktow, ustug i proceséw dostawy.
5. Wymogi bezpieczenstwa i prywatnosci dotyczace ochrony klienta sa okres$lone dla
projektow realizowanych w inteligentnej sieci i w odniesieniu do zapytan ofertowych.
1 - Poziom 1. Prowadzone sa badania na temat korzystania z technologii inteligentnych sieci relacji
inicjacji w celu zwigkszenia do§wiadczenia klienta, korzysci i jego uczestnictwa w procesach
innowacji.
2. Badane sa implikacje w obszarze bezpieczenstwa i prywatnosci klientow w
inteligentnej sieci relacji.
3. Wizja przysztosci sieci jest przekazywana do klientow.
4. Wdrazane sg programy i narzgdzia konsultacji o uzytecznos$ci spotecznej, gospodarczej
projektu/ produktu i w zakresie wptywu na klientow.
0 - Brak
dojrzalosci
Integracja Sieci Wartosci (ISW) - 20
Zarzadzanie sprzedaza i dostawami, lewarowanie mozliwosci rynkowych
5 - Poziom 1. Ma miejsce optymalizacja zasobow/aktywow oraz automatycznie s3 dostosowywane
pionierski do potrzeb procesu innowacji w catym tancuchu wartosci.
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Zasoby sa odpowiednio rozdysponowane i kontrolowane tak, ze organizacja moze
wykorzysta¢ dostgpne segmenty rynku oraz rynki zakupowe.

3. Automatyczne systemy sterowania i optymalizacji zasobow wspieraja dzialalnosé

zespotu projektowego w inteligentnej sieci relacji.

4 - Poziom 1. Zasoby sa dobrze rozdysponowane.

optymalizacji | 2. Wykorzystywane sa modele optymalizacji portfela, ktore obejmuja dostgpne zasoby i
rynki w czasie rzeczywistym.

3. Wykorzystywane sg bezpieczne sieci komunikacyjne

4. Dostepne sg systemy rOwnowazenia potencjatu zasobowego, sterowania urzadzeniami
wedlug popytu klientow.

3 - Poziom 1. Zintegrowany plan zasobow zostal wdrozony i zawiera nowe docelowe/ukierunkowane
integracji zasoby i technologie.

2.  Aktywne sg rozwigzania zarzadzania relacjami z interesariuszami, w zakresie obrotu i
uzytkowania produktu.

3. Dodatkowe zasoby sa dostepne i stosowane, aby zapewni¢ substytuty produktow
rynkowych, aby wspiera¢ rzetelno$¢ i zaufanie w procesie innowacji oraz realizacje
innych celow.

4. Zarzadzanie bezpieczenstwem i procesy monitorowania sg stosowane do ochrony
interakcji w ramach rozszerzonego portfela partneréw tancucha wartosci.

2- Poziom 1. Udzielane jest wsparcie w ramach systemy zarzadzania relacjami dla klientow
wydolnosci indywidualnych.

2. Lancuch wartosci jest ksztattowany- przeksztatcany na podstawie mozliwosci
inteligentnych sieci relacji.

3. Przeprowadzano dziatania pilotazowe wspierajace zroznicowany portfel zasobow

4.  Zapewnione sg bezpieczne interakcje w rozszerzonym portfelu partnerow tancucha
warto$ci.

1 - Poziom 1. Identyfikowane sg zasoby/aktywa i programy niezb¢dne do ulatwienia zarzadzania
inicjacji relacjami w tancuchu wartosci.

2. Identyfikowane sg zrodta potrzeb wytworczych i zdolnosci rozproszonych kanalow
dystrybucji do ich obstugi.

3. Identyfikowane sg zdolnosci w zakresie potrzeb i mozliwo$ci przechowywania, obshugi
zasobow niezbednych w procesie innowacji.

4. Sformulowana i realizowana jest strategia tworzenia i zarzadzania portfelem
zrdznicowanych zasobow.

5.  Zidentyfikowane zostaly wymagania dotyczace zabezpieczen i umozliwiajg interakcje
w ramach portfela partnerow tancucha wartosci.

0 - Brak
dojrzalosci
Procesy w Obszarze Spolecznym i Srodowiskowym (POSS) - 22
odpowiedzialno$¢, zrownowazony rozwoj, krytyczna infrastruktura, wydajnosé
5 - Poziom 1. Cele strategiczne, taktyczne i operacyjne sg dostosowanie do celdw rozwoju lokalnego,
pionierski regionalnego, krajowego 1 migdzynarodowego.

2. Klienci mogg kontrolowa¢ swoje §lady srodowiskowe poprzez automatyczng
optymalizacj¢ dostaw produktu wg poziomu uzytkowania (zrodta sladow sg
kontrolowane).

3. Organizacja jest liderem catej branzy i/ lub technologii w rozwoju i promowaniu
najlepszych praktyk w zakresie odporno$ci oraz ochrony krajowej krytycznej
infrastruktury srodowiskowe;j.

4 - Poziom 1. Organizacja wspoélpracuje z podmiotami zewngtrznymi w celu rozwigzania problemow
optymalizacji srodowiskowych i spotecznych.

2. Zrownowazona karta wynikow umozliwia pomiar wplywu projektu na srodowisko oraz
sfere publiczno-spoleczna.

3. Tworzone sg programy dziatania w sytuacji maksymalnego zapotrzebowania na
produkt.

4. Potrzeby uzytkownika koncowego sa aktywnie identyfikowane i zarzadzane poprzez
programy narzedziowe dostepne w inteligentnej sieci relacji.

5. Organizacja realizuje swoje cele dla zapewnienia krytycznej odpornos$ci infrastruktury,
i przyczynia si¢ do realizacji celéw na poziomie, regionu i kraju, w skali globalne;.

3 - Poziom 1. Prowadzony jest pomiar realizacji programow spotecznych i srodowiskowych,
integracji mierzona jest ich skuteczno$¢ i potwierdzana.
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2. Zrodta i zasoby informacji sa dostosowane do cigglego monitoringu srodowiska,
obejmuje korzysci i koszty srodowiskowe i spoteczne, dostepne dla klientow.

3.  Tworzone sg programy zache¢cajace klientow do oszczgdzania produktu i zasobow
zwigzanych z produktem w miejscu uzytkowania

4.  Organizacja regularnie informuje o spotecznych i §rodowiskowych skutkach jej
inteligentnych programow i technologii sieciowych.

2- Poziom 1. Plany strategiczne oraz plany operacyjne dzialania w ramach inteligentnej sieci
wydolnosci relacji koncentrujg si¢ na rozwiazywaniu probleméw spolecznych i
srodowiskowych.

2. Ustalone zostaly programy efektywnosciowe produktu dla klientéw.

3. Organizacja przy podejmowaniu decyzji, wspiera inwestycje, ktore stuza
wszystkim zainteresowanym.

4. Podmiot wykonujacy projekt moze udowodni¢ z punktu widzenia koncepcyjnego
oraz funkcjonalnego, ze potrafi projekt zrealizowaé.

5. Najczesciej proces ten polega na przygotowaniu wersji demonstracyjnej.
wykazuje korzysci inteligentnej sieci relacji.

6. Klienciiinni interesariuszy maja dostep do potrzebnych informacji o
realizowanym projekcie produktu.

1 - Poziom 1.  Strategia inteligentnej sieci relacji odnosi si¢ i uwzglednia rolg organizacji w kwestiach

inicjacji spotecznych i srodowiskowych.

2. Korzysci dla srodowiska wynikajace z wizji 1 strategii inteligentnych sieci relacji sa
publicznie promowane.

3. Zgodno$¢ srodowiskowa i wyniki wydajnosci produktu sa dostepne do wgladu
publicznego.

4.  Wizja i strategia inteligentnej sieci relacji uwzglednia i okresla rolg organizacji w
zakresie ochrony krytycznej infrastruktury regionalnej i krajowej.

0 - Brak
dojrzalo$ci

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: SGMM Model Definition A framework for smart grid
transformation, The SGMM Version 1.2, Carnegie Mellon USA, September 2011, s. 41-46.

Podsumowanie

Okreslone priorytety innowacji nowego produktu wymagaja wdrozenia i stosowania
réznych aspektow Srodowiska zintegrowanego rozwoju produktu i jego wprowadzania na
rynek. W pierwszej kolejnosci, kierownictwo firmy powinno zrozumie¢ 1 okresli¢ strategii
dzialania, a nastgpnie oszacowa¢ wlasne kompetencje. Proces dyfuzji grup czynnikow
determinujagcym powodzenie nowego produktu na rynku lub inaczej najlepszych praktyk
opisujacych poszczegodlne poziomy dojrzaloSci procesu innowacji 1 wprowadzania nowego
produktu, mozna obserwowaé zarowno w danym przedsigbiorstwie, jak 1 pomigdzy
organizacjami. Aktualnie sa prowadzone przez zespol, ktorym autor kieruje, badania
dojrzatosci procesu innowacji produktu i wprowadzania na rynek, opracowywane sa nowe
metody pomiaru w ramach projektu badawczego NCN, badania sg prowadzone wsrod
polskich firm aktywnych w obszarze innowacji produktowych.
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Dziatanie marketingu sensorycznego
w spoteczenstwach informacyjnych

Streszczenie: Spoteczenistwa informacyjne opieraja swoje funkcjonowanie na informacji i wiedzy, ktora
przekazywana jest za pomoca réoznych nosnikow. Aspekt ten wykorzystano w marketingu, a ostatnio takze w
marketingu sensorycznym, w ktorym informacja o produkcie ma by¢ przekazana klientowi migdzy innymi
poprzez oddzialtywanie na jego zmysly i zakodowana w jego pamigci sensorycznej. W opracowaniu
przedstawiono wyniki badania ankietowego dotyczacego opinie klientow centrow handlowych na temat wyrazen
sensorycznych wykorzystywanych w placowkach handlowych.

Stowa kluczowe: spoteczenstwo informacyjne, marketing sensoryczny, klient, wyrazenia zmystowe.

Effects sensory marketing in the information society
Summary: Information society base their functioning on information and knowledge, which is transmitted by
variety of media. This aspect is used in marketing, and recently also sensory marketing in which product
information is to be transferred to the customer by affecting his senses and encoded in his sensory memory. The
study presents the customer reviews of shopping centers on sensory expressions used in sales points.
Keywords: information society, sensory marketing, customer, sensual expression.

Wprowadzenie

Spoteczenstwa informacyjne opieraja swoje funkcjonowanie na informacji i wiedzy,
ktora przekazywana jest za pomoca roznych nosnikow. Aspekt ten wykorzystano w
marketingu, a ostatnio takze w marketingu sensorycznym, w ktorym informacja o produkcie
ma by¢ przekazana klientowi poprzez oddziatywanie na jego zmysty i zakodowana w jego
pamigci sensorycznej. Glownym celem tego dziatania jest oddzialywanie na emocje klientow,
dostarczanie przyjemnych doznan. Zapamigtywanie tych bodZzcoOw pozawala na kojarzenie ich
przez konsumentow z okre§lnym produktem, marka czy miejscem. Jest to swoista informacja,
ktdéra pozwala identyfikowa¢ produkt za pomoca bodzcoéw sensorycznych.

1. Geneza spoteczenstwa informacyjnego

O spoteczenstwach informacyjnych zaczeto mowi¢ w drugiej potowie XX wieku, kiedy
zwrocono uwage na zachodzace w spoleczenstwach zmiany zwigzane z przechodzeniem od
produkcji dobr do oferowania 1 korzystania z wustug, a wigc do spoteczenstw
postindustrialnych. Wazna rolg w procesie transformacji oraz w nowym spoteczenstwie
spetnia informacja i to wtasnie na niej skupiono si¢ w interpretowaniu pojecia spoteczenstwo
informacyjne (SI).

Po raz pierwszy terminem tym postuzyl si¢ japonski socjolog T. Umesao (Yoichi Ito,
1980), uzywajac go w artykule o ewolucji spoteczenstwa w dobie informatyzacji. Zwrdcono
uwage na stowo informacja, a w szerszym rozwini¢ciu na wiedze, ktora jest niezbedna do
przyswajania i rozumienia informacji oraz do jej tworzenia (Cellary, 2002). Informacja to
pewien szczegOlny rodzaj dobra ekonomicznego, ktérego wartoscig uzytkowag jest
ograniczanie niepewnosci oraz petnienie potencjalnej funkcji zasobu pierwotnego w stosunku
do kategorii wiedzy (Zelazny, 2011). Problematyka ta zajmowat si¢ D. Bell, ktory starat sie
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okresli¢ miejsce wiedzy w rozwoju spotecznym oraz F. Machlup, ktéry promowat koncepcje
gospodarki wiedzy, przemystu wiedzy, rodzaju podmiotéw gospodarujacych wiedza i typow
wiedzy (Bell, 1973; Machlup, 1962). W kolejnych dziesi¢cioleciach badania kontynuowali
P.F. Drucker, ktéry zajmowat si¢ opartym na wiedzy spoteczenstwem pokapitalistycznym, a
nastepniec M.U. Porat prowadzacy badania dotyczace gospodarki informacyjnej (Drucker,
1968; Porat, 1977). W latach 80. XX wieku A. Toffler zaproponowatl koncepcje ,,trzeciej
fali”— cywilizacji postindustrialnej, w ktorej podstawowym zasobem byta informacja i ICT
(Toffler, 1980; Zelazny, 2013). Obecnie pojecie spoteczenstwa informacyjnego nadal
interpretowane jest w rozny sposob. Badacze z roznych dziedzin nauki, poczawszy od nauk
socjologicznych poprzez ekonomi¢ na naukach technicznych i nowych technologiach
skonczywszy podaja wlasne interpretacje terminu. W najprostszym ujeciu spoleczenstwo
informacyjne mozna zdefiniowa¢ jako spoleczenstwo, w ktorym informacja jest kluczowym
elementem spoteczno-ekonomicznej dziatalnosci (Casey, 2001). K. Krzysztofek i M.
Szczepanski rozwingli t¢ mysl, uznajac, iz spoteczenstwo informacyjne, to spoteczenstwo, w
ktérym informacja znalazta szerokie zastosowanie w codziennym zyciu spolecznym,
kulturalnym, ekonomicznym oraz politycznym (Krzysztofek 1 Szczepanski, 2002). Watek
komputeryzacji i informatyzacji zostat uwzglgdniony w innych propozycjach definiowania SI.
T. Goban- Klas i P. Sienkiewicz okreslili spoteczenstwo informacyjne jako charakteryzujace
si¢ przygotowaniem 1 zdolno$cia do uzytkowania systeméw informatycznych,
skomputeryzowane i wykorzystujace ustugi telekomunikacji do przesytania i zdalnego
przetwarzania informacji (Goban-Klas i Sienkiewicz, 1999). Badacze ci skupiaja si¢ na
ustugach telekomunikacyjnych i jako podstawe do swoich rozwazan przyjeli znaczenie
komunikacji mig¢dzyludzkiej. Rozwoéj technologiczny spowodowal, iz coraz czgsciej W
komunikacji wykorzystuje si¢ rdéznego typu urzadzenia i nosniki informacji. Duza role
odgrywa w tych procesach telefonia komorkowa, Internet, a w nim social media. Internet to
takze miejsce pozyskiwania informacji z roéznych dziedzin nauki, wiedzy 1 Zzycia.
Wspotczesny konsument w swoich decyzjach zakupowych positkuje si¢ informacjami
uzyskanymi z Internetu, ale rowniez tg droga przekazuje informacje innym odbiorcom.

2. Marketing w spoteczenstwach informacyjnych

Zagadnieniami komunikacji z klientami zajmuje si¢ marketing relacyjny, w ktorym
nacisk kladziony jest na pozyskiwanie klientow 1 ksztalttowanie z nimi trwatych relacji.
Podstawg tych dzialan jest poznawanie oczekiwan konsumenta i dostosowywanie do nich
oferty oraz sposobu obstugi klienta. W ksztattowaniu relacji z klientami wykorzystuje si¢
systemy informatyczne, pozwalajagce na pozyskiwanie 1 magazynowanie informacji o
klientach, np. CRM. W efekcie malejacej skutecznosci tradycyjnych marketingowych metod i
technik zaczgto stosowa¢ marketing sensoryczny (Hultén, Broweus 1 Van Dijk, 2011),
ktorego celem jest oddzialywanie na zmysty konsumenta w taki sposob, aby kojarzyt on
okreslone bodZzce z danym produktem. Mozna stwierdzi¢, iz jest to swoista informacja o
produkcie i jego marce, ale przekazywana innymi kanatami. W marketingu sensorycznym
jako zrodlo bodzcoéw wykorzystuje si¢ produkty o okreslonych cechach sensorycznych,
urzadzenia elektryczne i elektroniczne (np. wentylator z wbudowanym rozpylaczem zapachu).
Rowniez reklama moze oddzialywaé na zmysly konsumenta. Podstawag dziatania marketingu
sensorycznego jest odziatywanie na zmysly przekazanie informacji o produkcie w postaci
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bodzcow sensorycznych, ktére konsument zapamigtuje za pomoca tzw. pamigci sensoryczne;j.
Pozwala ona na odtwarzanie i kojarzenie wrazen sensorycznych z okre$long osoba, sytuacja
czy produktem. Instrumenty marketingu sensorycznego aktywizuja klientow do dokonania
zakupu przez oddzialywanie na ich pig¢ zmystow. Firma oddzialujac na wszystkie zmysty,
nadaje swojej marce charakter indywidualny, wyrdzniajacy ja sposrod innych
funkcjonujacych na rynku (Krishna, 2009). Podstawowym celem marketingu sensorycznego
jest rozszerzenie doznan zmystowych kojarzonych z produktem, aby wywotaé¢ pozytywne
emocje i naktoni¢ klienta do jego zakupu (Pabian, 2011; Sadowska, 2010). Produkt, marka
oraz miejsce sprzedazy wyposazone sg w pewng liczbg¢ atrybutow, ktore oddziatujg na
wszystkie lub poszczegoélne receptory sensoryczne konsumenta (Grzybowska-Brzezinska,
2012). Dziatanie to powoduje pozytywne, negatywne lub obojetne reakcje. Badania pokazuja,
ze konsument 2/3 decyzji podejmuje w punkcie handlowym lub ustugowym. W sytuacji, gdy
doswiadczenia zmystowe budza pozytywne doznania sensoryczne (tzw. sensory satisfaction),
klienci sg bardziej zmotywowani do zakupu (Dahlen, Lange i Smith, 2010). Potwierdzaja to
badania, w ktorych wykazano, ze ponad 50% konsumentéw deklaruje dtuzsze pozostanie w
sklepie, ktorego atmosfera im odpowiada (Kolasinska-Morawska, 2013). Wskazuje to na duze
znaczenie marketingu sensorycznego, ktory w Polsce jest wcigz stosunkowo mato popularny
(Grzybowska-Brzezinska, 2013).

3. Znaczenie zmysiéw w marketingu sensorycznym

W teorii analizy sensorycznej wskazuje sie, iz ocena wzrokowa jest pierwszg i
najwazniejsza dla klienta (Barytko-Pikielna, 1975; Babicz-Zielinska, Rybowska i Obniska,
2009). Za pomoca tego zmyshu odbierane s3 wrazenia sensoryczne okreslajace barwe,
wyglad, ksztalt, wielko$¢ oraz ocene jakosci produktu. Pierwsze wrazenie wzrokowe moze
stanowi¢ o zainteresowaniu klienta nie tylko produktem, ale takze placowka handlowa lub
ustlugowa, kiedy potencjalny klient zwraca uwage na wystawe, wystrdj wngtrza, a w nim
odpowiednio dobrane kolory, materiaty, faktury, ktéore powinny tworzy¢ zwarta, przyjemna
kompozycje. W placoéwkach handlowych i ustugowych od dawna wykorzystuje si¢ bodzce
dzwigkowe. Ich stosowanie przez firm¢ ma na celu wyrazenie jej tozsamosci, podkreslenie
odrgbnosci 1 wzmocnienie wizerunku. DZzwigk jest wykorzystywany w postaci dzwigkowego
logo, melodyjek reklamowych, gloséw lub muzyki. Powinny by¢ one charakterystyczne,
elastyczne 1 tatwo wpadajace w ucho (Hultén, Broweus 1 Van DijjK, 2011). Ostatnio czgsto
stosuje si¢ aromamarketing, ktéry ma pobudza¢ zmyst wechu klienta 1 powodowac
zapamigtanie produktu, marki, badz miejsca. Wazne jest odpowiednie dobranie bodzcow
wechowych: nuty zapachowej 1 intensywnos$ci zapachu. Nowoczesne technologie pozwolity
na wykorzystanie do rozprzestrzeniania zapachu urzadzen technicznych (wentylatory),
utrzymujacych zapach odpowiednich materiatow opakowaniowych albo prostych
atomizeréw. Rowniez dobrze przemyslana reklama moze pobudza¢ wyobrazni¢ konsumenta,
przywotywaé¢ z pamigci sensorycznej wrazenia zapachowe, a w efekcie powodowaé
kojarzenie z nimi produktu i che¢ jego nabycia. Za pomoca zmystu dotyku odbierane sg takie
bodzce jak konsystencja, faktura, tekstura. Klienci, wybierajac produkt, positkuja sie
dotykiem, dzigki czemu oceniaja jako$¢ produktu. W handlu i1 ustugach wykorzystuje si¢
wyrazenia dotykowe dla podkreslenia odrebnosci, ale rowniez w celu zapewnienia klientom
komfortu (migkkie kanapy, przyjemne w dotyku tkaniny). W opracowaniach dotyczacych
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marketingu sensorycznego nie uwzglednia si¢ doznan dotykowych odbieranych w jamie
ustnej (czucie doustne), dzigki ktoremu konsument odbiera takie wrazenia, jak migkkosc,
twardo$¢, aksamitno$¢, delikatnos¢, ktore to cechy dostarczaja przyjemnych doznan i
zapadaja w pami¢¢ konsumenta. Degustacje produktéow moga stanowi¢ wazy element w
marketingu sensorycznym i wplywaé na postrzeganie, identyfikowanie i zapamigtywanie
produktu, marki czy miejsca nabywania. W smakowaniu produktéw najwazniejsza jest
smakowito$¢, czyli kompleksowe wrazenie taczace smak, zapach, wyglad, odczucia
dotykowe. Wyrazenie smakowe moze by¢ wykorzystane przez firmy, ale musi zawieraé
wyjatkowe bodzce, ktore bedg wihasnie z ta firma kojarzone. Przekazywanie informacji dla
kazdego zmyshu moze odbywac si¢ za pomocg réznych nosnikdéw, ale sg tez wspolne, ktore
pobudzaja wszystkie zmysty.

4. Postrzeganie marketingu sensorycznego przez klientéw centréw
handlowych

W latach 2013/2014 przeprowadzono badanie, ktore mialo na celu poznanie opinii
klientow tréjmiejskich centrow handlowych na temat marketingu sensorycznego oraz jego
wptywu na ich zachowania zakupowe.

Badanie realizowano w dwoéch etapach. We wstgpnym badaniu jako$ciowym
zastosowano metod¢ wywiadu standaryzowanego, poglebionego. Kwestionariusz wywiadu
zawieral trzy podstawowe pytania, ale dawal moderatorowi mozliwos¢ zadawania pytan
dodatkowych. Respondentow pytano o znajomo$¢ zmystéw, ich znaczenie oraz role w
procesach nabywczych. Odpowiedzi rejestrowane byly za pomoca dyktafonu. Wyniki
przedstawiono opisowo. W kolejnym etapie zastosowano metode ankiety bezposredniej.
Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z o$miu pytan zamknigtych pojedynczego i wielokrotnego
wyboru. Wyniki badan przedstawiono jako odsetek odpowiedzi. Do oceny istotnosci rdéznic
odpowiedzi na poziomie istotnosci p= 0,05 zastosowano test Chi2 (y2).

W badaniu wstepnym udzial wzigto 68 oséb (po potowie kobiety i mezczyzni), a w
drugim 242 osoby, w tym 143 kobiety (59%) oraz 99 me¢zczyzn (41%) w wieku powyzej 18
lat: 18-30 lat- 38%, 31-45 lat- 36% oraz powyzej 45 roku zycia- 26%. Badani reprezentowali
rozny stopien wyksztatcenia: podstawowe- 6%, zawodowe- 21%, $rednie- 42%, wyzsze-
31%. Dokonano przypadkowego doboru préby.

We wstepnych badaniach jakoSciowych respondentow zapytano o znajomo$¢ i
znaczenie zmyslow w zyciu czlowieka. Badani poszczegdlne zmysty kojarzyli z ich
podstawowa funkcja. W ich opinii zmyst wzroku stuzy do patrzenia (87%), do oceny barwy
(57%) 1 wygladu (55%). Zmyst wechu za§ do wachania (92%), do oceny zapachu (81%),
ostrzegania przed zagrozeniem (42%). Zaledwie 13% badanych wskazywato inne
odpowiedzi, np. aromaterapi¢, dobor partnerski, aromamarketing (2%). Wrazenia dotykowe
kojarzono z oceng ksztattu (45%), faktury (32%), a 15% wskazywato przyjemne doznania
(migkkos¢, puszystos¢, itp.). Zmyst smaku kojarzyt si¢ pytanym jedynie ze spozywaniem
produktoéw (100%). Pogtebianie wywiadu pozwolito na zadawanie dodatkowych pytan. Jedno
z nich dotyczyto uzywania zmystow do innych niz wymienione przez ankietowanych celow.
Dopiero zadawane przez moderatora pytania wyzwalaty z pamigci ankietowanych znaczenie
zmystlow w odczuwaniu innych doznan: przyjemnos$¢ czerpana z jedzenia, Stosowanie
kosmetykow zapachowych w celu maskowania zapachu wlasnego ciata, stosowanie
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swoistych zapachd6w w mieszkaniach, aromaterapia i wiele innych. Badanie pokazato
korzystanie ze zmystdéw w codziennym zyciu, ograniczajace si¢ do postrzegania ich
podstawowych funkcji, mimo szerszej, bedacej w Swiadomosci badanych, wiedzy na ich
temat.

Konsument na rynku dokonuje zakupéw spontanicznie pod wptywem impulsu albo
wedhug wczesniej przygotowanej listy. Badani klienci centrow handlowych bardzo czesto
dokonuja zakupéw pod wplywem impulsu. Takie zachowanie deklarowato prawie 80%
badanych. Pte¢ 1 wyksztatcenie ankietowanych nie wptynelty na zréznicowanie odpowiedzi
(odpowiednio y2= 0,04 1 x2= 0,042). Istotne statystycznie rdéznice stwierdzono w
odpowiedziach os6b w roznym wieku (¥2=0,0061). Mtodzi i osoby po 30 roku zycia
dokonuja zakupoéw spontanicznie, pod wptywem impulsu (odpowiednio 81% i 76%). Starsi
ankietowani wybieraja si¢ do centréw handlowych z przygotowana wczesniej lista zakupow
(56%).

Respondentéw zapytano o znajomos¢ pojecia marketing sensoryczny. Ponad polowa z
nich nie znata tego okreSlenia. Do tej grupy nalezalo 46% kobiet 1 56% mezczyzn,
szczegblnie w starszym wieku (ponad 70% osob powyzej 30 roku zycia 1 75% powyzej 45
lat). Ankietowani przebywajac w placowkach handlowych zwracaja uwage na obstuge
personelu oraz komfort przemieszczania si¢. Na kolejnych miejscach znalazty si¢ wystroj
wnetrza, zapach, os$wietlenie oraz bodzce dzwigkowe. Najmniejsza uwage zwracano na
material, z ktorego wykonano wyposazenie sklepéw (poiki, regaty, stojaki, wieszaki).
Stwierdzono statystycznie istotny wptyw wieku na zréznicowanie odpowiedzi. Ankietowani
mtlodzi i w $rednim wieku przywiazuja podobng uwage do wszystkich czynnikow. Starsi za$
mniejszg uwage zwracaja na bodzce sensoryczne (wystrd] wnetrz, zapach) oraz komfort w
przemieszczaniu si¢, natomiast, podobnie jak dla innych badanych, wazna jest dla nich
obstuga oraz oswietlenie. ROwniez badani w wieku 31-45 lat nie zwracaja uwagi na zapach w
lokalu. Pte¢ nie wptyneta na zréznicowanie opinii badanych, natomiast zdecydowanie rdéznice
stwierdzono w wypowiedziach badanych w réznym wieku oraz o rdéznym stopniu
wyksztalcenia. Ankietowani z wyzszym 1 $Srednim wyksztalceniem zwracaja uwage na
obstuge 1 komfort przemieszczania si¢, ale rownie wazne dla nich byly bodzce oddziatujace
na zmysty, na ktore nie zwracaly uwagi osoby z nizszym wyksztatceniem. Dla badanych z
wyksztatceniem zawodowym istotne bylo oswietlenie, ale byty to glownie starsze osoby, dla
ktorych ten wyrdznik jest szczegolnie wazny. Nastgpnie respondentéw zapytano o wpltyw
o$wietlenia oraz zapachu na podejmowanie decyzji zakupowych. Ponad 80% badanych
uwaza, ze oS$wietlenie wpltywa na dokonywane zakupy. Nie stwierdzono istotnych
statystycznie réznic w odpowiedziach badanych w r6znym wieku (y2=0,043) 1 o r6znym
stopniu  wyksztalcenia (y32=0,06). Badani zdecydowanie preferuja jasne i bardzo jasne
oswietlenie (78%), a tylko niewielki ich odsetek (12%) lubi o$wietlenie przyciemnione. 31%
badanych kobiet nie potrafito odpowiedzie¢ na to pytanie, natomiast mezczyzni
zdecydowanie preferowali jasne os$wietlenie. Podobne odczucia dotyczyly koloréw w
wystroju wnetrz sklepowych. Badani zdecydowanie preferuja kolory jasne (42%) i1 bardzo
jasne (6%). 46% nie potrafito odpowiedzie¢ na to zagadnienie a pozostali lubig kolory
ciemne. Badani zdecydowanie preferuja pomieszczenia kolorowe (83%), a w tym w kolorach
pastelowych (69%) 1 wielokolorowe (18%). Zaledwie 11% badanych lubi we wnetrzach
sklepowych ciemne odcienie, a tylko 6% kolor bialy. Najczesciej respondenci wskazywali
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kolory ciepte (72%), a zimne zaledwie 11%. Pozostali nie mieli zdania na ten temat. Zaden z
czynnikow demograficznych uwzglednionych w badaniu nie rdéznicowat istotnie opinii
badanych. Megzczyzni i osoby z najnizszym wyksztalceniem nie przykladali uwagi do
koloréw pomieszczen handlowych.

Odziatywanie na zmyst we¢chu konsumenta moze odnosi¢ si¢ do skojarzen z zapachem
produktu oraz do zapachu lansowanego przez marke lub placowke handlowa. Prawie 60%
ankietowanych uwaza, ze zapach kojarzony z produktem stanowi zachete do jego nabycia.
Odpowiedzi takiej udzielito 67% badanych kobiet 1 44% me¢zczyzn. Jednoczesnie warto
podkresli¢, iz znaczenie tego czynnika rosto wraz z wiekiem badanych, ale roznica ta nie byta
istotna statystycznie (x2= 0,023). Respondenci preferujg zapach lekko wyczuwalny (64%).
Jedynie 20% badanych kobiet i osoby z wyksztalceniem podstawowym lubig intensywny
zapach w miejscu zakupu. Bardzo intensywny zapach lubiany byl przez niewielki odsetek
badanych (okoto 3%), a 10% badanych woli lokale bezzapachowe. Wedtug badanych zbyt
intensywny zapach w pomieszczeniach handlowych powoduje mite odczucie (3%), przykre
odczucia (43%), dekoncentracj¢ (33%), che¢ opuszczenia pomieszczenia (26%), zapamigtanie
sklepu (48%). To stwierdzenie potwierdzalo wyniki uzyskane we wstepnych badaniach
jako$ciowych.

W przypadku bodzcow stuchowych réwniez nie odnotowano zréznicowania w opiniach
badanych. 76% ankietowanych stwierdzilo, ze muzyka w sklepach umila robienie zakupow.
Opini¢ takg wyrazito 82% mitodych ludzi i po 65% badanych z pozostalych dwoch grup
wiekowych. W tym przypadku prawie 50% pytanych nie potrafito okresli¢ jak glosng muzyke
preferuje. Badani w wieku powyzej 45 lat, z wyksztalceniem zawodowym 1 §rednim oraz
czgsto kobiety woleli muzyke cicha. Okolo 10% badanych preferuje muzyke glosna. Do tej
grupy nalezeli mtodzi mezczyzni 1 osoby z wyksztatceniem $rednim 1 zawodowym. Badani
wyrazali opinie, iz zbyt glo$na muzyka przeszkadza w komunikowaniu si¢ (33%), nie
pozwala si¢ skupi¢ (65%), dekoncentruje uwage (15%), powoduje negatywne reakcje
fizyczne organizmu (np. bol glowy), a u osob starszych z niedostuchem zaktoca odbieranie
dzwigkdéw. Wazny jest dobor odpowiedniego rodzaju muzyki. Klienci centrow handlowych
stwierdzili, Ze jest ona dobrana odpowiednio (68%). Kobiety, osoby po 45 roku zycia i z
wyzszym wyksztatceniem zdecydowanie woleli muzyke cichszg i spokojniejszg. Mtode osoby
preferowaly Zywe 1 glo$ne rytmy. Badani zgodnie stwierdzili, iz rodzaj 1 glo$no$¢ muzyki
musza by¢ dostosowane do klienta. Takze emitowane w centrach handlowych i marketach
reklamy sg w bardzo rézny sposob odbierane przez klientow. 36% ankietowanych ich nie
lubi, a 35% nie przeszkadzaja. 21% respondentdow uznalo je za cenna informacj¢ o
mozliwosciach dokonania atrakcyjnych zakupoéw. Pozostali badani nie mieli zdania na ten
temat. W tym przypadku stwierdzono statystycznie istotne rdznice w odpowiedziach osob
mtodych 1 starszych (po 45 roku zycia) (¥2= 0,0057). Starsi badani nalezeli do grupy nie
lubigcych reklam natomiast mtodym one nie przeszkadzaty. Wyksztatcenie 1 pte¢ nie
roznicowaly istotnie opinii badanych.

Kolejnym zagadnieniem, o ktére pytano ankietowanych w badaniu witasciwym bylo
oddzialywanie na zmyst smaku. W przypadku centrow handlowych bardzo rzadko obserwuje
si¢ oddziatywanie na ten zmyst. W nielicznych sklepach (3) zaproponowano klientom produkt
spozywczy, z ktérym dana placowka mialaby by¢ kojarzona. W przypadku sklepow
spozywczych problem rozwigzywany jest w inny sposob. Konsument wyczuwa zapachy
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produktéw wedliniarskich, pieczywa, owocoOw oraz produktow podawanych do degustacji 1
bardzo czgsto moze ich posmakowac¢. Respondenci zapytani o to zagadnienie stwierdzili, iz
najczesciej na ich zmyst smaku w centrach handlowych oddziatuja produkty spozywcze
zakupione w tamtejszych restauracjach (34%), kawiarniach i cukierniach (28%), degustacje
(31%), produkty otrzymane przy zakupie produktéw oferowanych przez dany sklep (np.
cukierki, czekoladki) (17%).

Ostatnie pytanie dotyczyto wpltywu bodzcoOw sensorycznych na zachowania
konsumentéw. W opinii badanych bodzce te nie wptywaty na ich zachowania zakupowe
(65%). Stwierdzono statystycznie istotne rdznice w opiniach kobiet 1 mezczyzn, ktdrzy
zdecydowanie twierdzili, iz bodzce zmystowe nie wptywaja na podejmowanie przez nich
decyzji zakupowych. Kobiety byly odmiennego zdania. Prawie 80% z nich stwierdzita, iz
mita atmosfera w sklepie sklania je do dluzszego w nim przebywania, co czgsto konczy si¢
nabyciem oferowanego produktu (65%). Osoby z wyksztalceniem wyzszym sa bardziej
odporne na dzialania marketingu sensorycznego- 37% z nich dokonuje zakupu pod wplywem
bodZzcoéHw sensorycznych, natomiast najbardziej podatni na te dziatania byli ankietowani z
wyksztalceniem podstawowym i zawodowym (odpowiednio 46% 1 51%).

Podsumowanie i wnioski

Marketing sensoryczny w spoteczenstwach informacyjnych daje szans¢ firmom na
wplywanie na klienta. Rozne kanaly przekazu informacji pozwalaja na docieranie do
konsumentéw nie tylko w placoéwkach handlowych i uslugowych, ale takze poprzez inne
nos$niki informacji. Jak pokazuja wyniki przeprowadzonych badan konsumenci nie znajg
pojecia marketingu sensorycznego, ale reaguja na bodzce sensoryczne placowkach
handlowych. Klienci zwracaja uwage na nie odpowiednie dobranie i intensywno$¢ bodzcow,
ktére zamiast przyciaga¢ zniechgcaja do odwiedzania danego punktu handlowego.

Badania pokazaly, ze klienci lubig przyjemne pomieszczenia o ciekawym wystroju, w
ktorych czuja si¢ przyjemnie, co sklania ich do dtuzszego w nim pozostania. Klienci preferuja
jasne, pastelowe kolory, cichg, spokojng muzyke, delikatne zapachy. Istniejg roznice w
opiniach mtodych oraz starszych klientow 1 nalezy uwzglednia¢ ich upodobania w
placowkach oferujgcych produkty skierowane do odpowiedniej grupy wiekowej. W
dziataniach marketingu sensorycznego nalezy zwroci¢ uwage na odpowiednie dobranie
bodzcow, ktore nie moga by¢ zbyt intensywne i nie przynosi¢ odwrotnych niz zamierzone
rezultatdw. W zawigzku z powyzszym nalezy szkoli¢ marketerow oraz wlasdcicieli 1
pracownikow w odpowiednim doborze bodZcdéw majacych oddziatywac na klientow.

Literatura

1. Babicz-Zielinska, E., Rybowska, A. i Obniska, W. (2009). Sensoryczna ocena jakosci zywnosci. Gdynia:
Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni.

2. Barytko-Pikielna, N. (1975). Zarys analizy sensorycznej zywnosci. Warszawa: WNT.

3. Bell, D. (1973). The Coming of post-industrial society: A venture in social forecasting. New York: Basic
Books.

4. Casey, M. (2001). Europejska polityka informacyjna. Wyzwania i perspektywy dla administracji
publicznej. Torun.

5. Cellary, W. (2002). Polska w drodze do globalnego spoteczenstwa informacyjnego. Raport o rozwoju
spolecznym. Warszawa: Wydawnictwo UNDP.

6. Dahlen, M., Lange, F. i Smith T. (2010). Marketing Communications. London: John Wiley & Sons.

Marketing i Rynek 11/2014 255



10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.
21.

22.

Drucker, P.F. (1968). The age of discontinuity: guidelines to our changing society. New York: Harper and
Row.

Goban-Klas, T. i Sienkiewicz, P. (1999). Spoleczefistwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania.
Krakow.

Grzybowska-Brzezinska, M. (2012). Konsumenckie atrybuty jakosci jogurtow. Handel Wewnetrzny, (3).
Grzybowska-Brzezinska, M. i Rudzewicz, A. (2013).Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje
konsumentow (znaczenie zmystow). Handel Wewngtrzny, (6, 68-79).

Hulten, B., Broweus, N. i Van Dijk, M. (2011). Marketing sensoryczny. Warszawa: PWE.

Ito, Y. (1980). The ‘Johoka Shakai’ approach to the study of communication in Japan. Keio
Communication Review, 1.

Kolasinska-Morawska, K. (2012). Merchandising sensoryczny zintegrowanym instrumentarium
wspomagajacym oddzialywanie przedsicbiorstw na zachowania klientow w placowkach handlowych.
Przedsigbiorczos¢ i Zarzadzanie, (Tom XIII ,2, 67-97). L6dz: Wydawnictwo SAN.

Krishna, A. (2009). Sensory marketing: Research on the sensuality of products. Taylor & Francis Inc.
Krzysztofek, K. i Szczepanski, M. (2002). Zrozumie¢ rozwdj. Od spoteczenstw tradycyjnych do
informacyjnych. Katowice.

Machlup, F. (1962). The Production and Distribution of Knowledge in the United States. Princeton:
Princeton University Press.

Pabian, A. (2011). Marketing sensoryczny. Marketing i Rynek, (1).

Porat, M.U. (1977). The information economy, (vol. 1, 44). Washington DC: Office of
Telecommunications, US Department of Commerce.

Sadowska, M. (2010). Kolekcjonerzy wrazen. Marketing w Praktyce, (10).

Toffler, A. (1980). The third wave. New York: Bantam Books.

Zelazny, R. (2011). Ekonomia wieku informacji i wiedzy - w kierunku teorii gospodarki wiedzy i nowej
specjalizacji. W: G. Musiat (red.), Rozwdj ekonomii jako dziedziny nauki ze szczegdlnym uwzglednieniem
tendencji do specjalizacji (s. 81-83). Katowice: Wydawnictwo UE.

Zelazny, R. (2013). Raport Obserwatorium ICT: Spoteczenstwo informacyjne. Katowice.
http://www.obserwatoriumict.pl (14.07.2014).

Marketing i Rynek 11/2014 256



Jolanta Sielska, Monika Matecka, Eliza Dabrowska, Ewa Jakubek
Uniwersytet Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu
Katedra 1 Zaktad Organizacji 1 Zarzadzania w Opiece Zdrowotnej

Postawy interesariuszy wobec wizerunku
podmiotu leczniczego

Streszczenie: W pracy przedstawiono wyniki badan prowadzonych wsrdd interesariuszy (mieszkancow
okolicznych gmin) NZOZ Szpital w Puszczykowie podczas Festynu zdrowotnego pod nazwa ,,Dni
Puszczykowa”, organizowanego corocznie przez Urzad Miasta Puszczykowa. Celem badan ankietowych byto
poznanie opinii uczestnikow spotkania na temat systemu identyfikacji wizualnej Szpitala. Badania
przeprowadzono w czerwcu 2013 roku przy wykorzystaniu autorskiego narzgdzia. W badaniach wzicto udziat
51 os6b. Na uwage zastuguje przede wszystkim fakt, ze logotyp Szpitala wzbudzil pozytywne wrazenie u niemal
95% osob. Sugerujac si¢ wygladem reklamy stojacej (roll-up), prawie 69% uczestnikow badania uznato, ze
Szpital jest placowka nowoczesng. Stale monitorowanie opinii interesariuszy dotyczacych systemu komunikacji
wizualnej podmiotu leczniczego uznaé nalezy za podstawe dziatan ukierunkowanych na budowanie i umacnianie
pozytywnego wizerunku placowki w otoczeniu.

Stowa kluczowe: wizerunek podmiotu leczniczego, ushugi medyczne, system komunikacji wizualnej,
komunikacja pacjent-personel medyczny.

The attitudes of stakeholders towards the image of a medical subject

Summary: The paper presents results of the survey conducted among stakeholders (the residents of the nearby
districts) of NZOZ Hospital in Puszczykowo during a health event called "Puszczykowo Days" organized
annually by the Town Office in Puszczykowo. The goal of the survey was to gather feedback of the meeting
participants about the hospital's visualization system. The survey was conducted in June 2013 by means of the
author's tool. 51 people responded. What deserves attention is the fact that the Hospital's logo positively
impressed almost 95% of the respondents. Nearly 69% of the participants of the study noticing the look of the
roll-up decided that the hospital is a modern operation. Constant monitoring of the stakeholders' feedback about
the visual communication system of the health care facility should be considered as fundamental actions aimed
to built and reinforce favourable image of the operation in the neighbourhood.

Keywords: health care entity image, medical services, visual communication system, communication between
the patient and personnel.

Wprowadzenie

Wizerunek organizacji (w tym podmiotu leczniczego) jest zasobem niematerialnym,
0 charakterze symbolicznym, pozostajacym w Scistym zwigzku z systemem jej
komunikowania si¢ z interesariuszami (Rudawska, 2011, s. 403). Pozytywne relacje
organizacji z podmiotami otoczenia oraz klientami (pacjentami), oparte w znacznej mierze na
skutecznej komunikacji, przektadaja si¢ na wynik finansowy i pozycje placowki na rynku.
Wizerunek definiowany jest najczesciej jako mentalny obraz organizacji pojawiajacy si¢
u odbiorcoéw wowczas, gdy widza oni lub stysza nazwe organizacji lub spostrzegaja jej logo
(Gray, Balmer, 1998, s. 696). W kontekscie rozwazan dotyczacych podmiotu leczniczego,
wizerunek rozumie¢ nalezy jako wypadkowa dziatan podmiotu oraz osob i instytucji, ktore sa
adresatami tych dziatan. Mowa tu zatem zaréwno o pracownikach, pacjentach i instytucjach
majacych bezposredni kontakt z placowka lub wplyw na jej funkcjonowanie, jak rowniez
0 innych podmiotach, wykonujacych ustugi medyczne (Szocki, 2008, s. 29). Wizerunek
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ksztaltuje si¢ tak pod wpltywem opinii przekazywanych przez pacjentéw oraz podmioty
otoczenia (organizacje non-profit, samorzady terytorialne, lokalne przedsigbiorstwa), jak
I form aktywnosci celowo podejmowanych przez podmiot leczniczy. Wsrod korzysci
wynikajacych z dbalosci o wizerunek najczesciej wskazuje si¢ przede wszystkim na
pozytywne wyrdznienie szpitala na rynku ushug medycznych (Mruk, 2009, s. 124).

Swiadomo$é faktu, ze budowanie pozadanego wizerunku wplywa bezposrednio na
odbior podmiotu leczniczego przez wiele instytucji oraz os6b nazywanych interesariuszami
(s to np. instytucje samorzadowe, platnik, inne szpitale, instytucje opiniotworcze,
organizacje non-profit oraz organizacje pacjenckie), powinna kierowaé nie tylko dziataniami
i decyzjami menedzerow, ale rowniez poszczegdlnych pracownikoéw, niezaleznie od
zajmowanego stanowiska. Warto podkresli¢, ze wiedza ta jest szczegélnie potrzebna
w sytuacjach trudnych, kryzysowych, konfliktowych (np. skargi pacjentow, wystapienie
zdarzen niepozadanych). Budowanie wizerunku nie jest zatem jednorazowym dziataniem,
lecz cigglym procesem, zobowigzujacym do podejmowania kolejnych aktywnos$ci
ugruntowujacych pozytywny przekaz (Mikotajezyk, Wanat, 2009, s. 252). Wizerunek osob,
ktore reprezentujg podmiot leczniczy (personel medyczny, administracyjny) traktowa¢ nalezy
jako element zaufania publicznego, warto$¢ przypisang nie tylko konkretnej placoéwce, ale
I systemowi opieki zdrowotnej postrzeganemu jako cato$¢ (Rudawska, 2011, s. 403).

Podkreslenia wymaga fakt, ze specyfika ustug §wiadczonych przez podmiot leczniczy,
zwigzana z dbalo$cig o warto$ci (dobra) najwyzsze, jak zdrowie 1 zycie ludzkie, wyroznia
ustuge zdrowotng wsrdd ustug oferowanych przez inne branze. Dokonujgc charakterystyki
ushug zdrowotnych, wymienia si¢ takie aspekty, jak (Bukowska-Piestrzynska, 2008, s. 17):

— wspbluczestnictwo pacjenta w ztozonym, pod wzglgdem psychologicznym, procesie
diagnozowania i leczenia;

— konieczno$¢ wchodzenia w interakcje pacjenta z personelem medycznym, co ma
zasadnicze znaczenie w kreowaniu wizerunku placowki;

— wysokie kwalifikacje §wiadczeniodawcy, ktére warunkuja profesjonalne wykonanie ustugi
medycznej;

— ograniczong ofert¢ lecznicza przy jednoczesnej zréznicowanej jakosci konkretnych ustug
oferowanych przez podmiot leczniczy.

W przypadku uslug zdrowotnych, istotne znaczenie w procesie wyboru podmiotu
leczniczego przez pacjenta przypisuje si¢ marketingowi szeptanemu. Oznacza to, Ze pacjent
podejmuje decyzje na podstawie informacji, ktérych zrodtem sa osoby posiadajace juz
doswiadczenie w kontaktach z dang placowka. Marketing ,, z ust do ust” bazuje na szczerosci,
transparentno$ci 1 angazowaniu rzeczywistych konsumentow (Szudra, 2013, s. 52).

1. Materiatl, metoda i organizacja badan

Badania przeprowadzone zostaly ws$rdd uczestnikow festynu zdrowotnego ,,Dni
Puszczykowa”, ktory organizowany byt przez Urzad Miasta Puszczykowa 22 czerwca 2013
roku. Do organizacji spotkania zaproszony zostal Niepubliczny Zaktad Opieki Zdrowotnej
»3zpital w Puszczykowie im. prof. Stefana Tytusa Dgbrowskiego” Sp. z o0.0. Warto
zaznaczy¢, ze Szpital jest jednostkg sprywatyzowang, co daje mu mozliwos¢ wykonywania
badan diagnostycznych oraz zabiegdéw medycznych petoptlatnych. Jak zaleca Polskie
Towarzystwo Marketingu Medycznego, w zwigzku z wyraZznymi analogiami miedzy
marketingiem medycznym a innymi marketingami branzowymi, zasadne wydaje si¢
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korzystanie z doswiadczen réznych gatezi gospodarki (np. branza spozywcza, bankowa,

ubezpieczeniowa), przy jednoczesnym uwzglednianiu specyfiki i szczegolnej roli podmiotéw

medycznych (Krélewicz-Zboina, 2013, s. 61). Pacjent-klient podejmuje decyzje dotyczace nie
tylko warto$ci materialnych (np. lokata pienigdzy), ale przede wszystkim w odniesieniu do
wlasnego zdrowia i zycia.

Zadaniem Szpitala podczas Festynu bylo zapewnienie uczestnikom bezplatnych badan
profilaktycznych wykonywanych przez pielggniarki, takich jak pomiary ci$nienia t¢tniczego
krwi oraz oznaczanie poziomu cukru we krwi. Ponadto, Szpital zorganizowal konkurs wiedzy
o zachowaniach prozdrowotnych oraz konkurs rysunkowy dla dzieci, zatytulowany
,,.Bezpieczne wakacje”. Uczestnicy badan i konkurséw otrzymywali materiaty informacyjne
dotyczace Szpitala: ulotke, pitki plazowe, dlugopisy, kredki oraz skakanki (wszystkie te
przedmioty opatrzone byly logo Szpitala oraz adresem strony internetowej).

Nalezy zaznaczy¢, ze stoisko przygotowane przez Szpital wyrdzniato si¢ wsrod innych,
oferujacych stodycze, napoje, zabawki lub prezentujacych lokalne przedsigbiorstwa. Stol,
przy ktorym wykonywane byly badania nakryto zielonym obrusem, przywotujacym
(w zamierzeniu organizatoro6w) skojarzenia z blokiem operacyjnym i wykonywanymi tam
zabiegami. Oddelegowany do reprezentowania Szpitala personel medyczny ubrany byt
w biate fartuchy. Kazda z os6b miata tez identyfikator z logo Szpitala, imieniem i nazwiskiem
oraz wykonywanym zawodem. Takze sam stot wyrdzniat si¢ z uwagi na zgromadzony na nim
sprzet medyczny. Oprocz cisnieniomierza, glukometru, stuzacych do pomiaru cukru we krwi,
paskéw 1 jednorazowych igiel, pielegniarki miaty do dyspozycji pudetka z jednorazowymi
rekawiczkami, jatowe gaziki, ptyn do dezynfekcji rak oraz pojemniki na odpady medyczne.
Wszystkie te elementy tworzyly wizerunek stoiska jako miejsca, w ktorym badania
wykonywane sg w sposob profesjonalny, z zachowaniem wszystkich standardow
bezpieczenstwa 1 higieny. Zgodnie z zasadami marketingu sensorycznego, wskazujacymi, ze
najwigkszy skutek odnosza kampanie holistyczne, angazujace wszystkie zmysly (Kiljan- -
Szydetko, 2013, s. 59), na osoby biorgce udziat w badaniach profilaktycznych wykonywanych
podczas Festynu, oddziatywaty takie bodzZce, jak:

— biate fartuchy pielegniarek;

— zapach preparatu do dezynfekcji naktucia miejscowego;

— komunikaty generowane przez personel pielggniarski (w tym: 1. komunikaty stowne,
a wiec tresci przekazywane uczestnikom badania; 2. komunikaty paralingwistyczne, takie
jak intonacja, tempo méwienia, ton i1 brzmienie glosu; 3. komunikaty pozajezykowe, czyli
mimika, gestykulacja, zachowania wzrokowe i przestrzenne);

— odgtos pompki napetniajacej powietrzem rekaw aparatu do mierzenia cisnienia.

Wykorzystanie konkretnych bodZcow miato w zamierzeniu organizatorow zapewniad
poczucie bezpieczenstwa osobie poddajacej si¢ badaniu, a w rezultacie budowac zaufanie do
placowki medycznej, reprezentowanej przez personel medyczny. Za stolem rozwinigty byt
roll-up, na ktorym zamieszczono logo, nazwe Szpitala oraz zdjecie lekarzy wykonujacych
zabieg. Zgodnie z zasadami ksztaltowania wizerunku podmiotu leczniczego poprzez udziat w
wydarzeniach, duzy nacisk potozono na to, by nazwa i logo Szpitala rozpoznane zostaly przez
jak najwieksza grupe osob biorgcych udziat w Festynie. Nalezy zaakcentowaé fakt, ze
pielegniarki podczas wykonywania badan nie spieszyly si¢, odpowiadaty na dodatkowe
pytania, zwigzane z ofertg leczniczg szpitala lub tez z wynikami wykonanych wtasnie u danej
osoby testow. W przypadku osob, ktérych wyniki odbiegaly od normy zadawaty dodatkowe
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pytania — przede wszystkim o przyjmowane leki oraz o to, czy pacjent pozostaje pod statg
opieka lekarza. Zgodnie z zasada, ze w przypadku braku zaufanego zrdédta, ktére umozliwia
weryfikacje organizacji, oceniamy ja na podstawie doznan emocjonalnych i sensorycznych,
kluczowe znaczenie ma kontakt z drugg osobg, w tym kontekscie pracownikiem medycznym.
Mozliwo$¢ nawigzania dialogu (zaistnienia sprz¢zenia zwrotnego) budzi pozytywne reakcje
emocjonalne, tak istotne w budowaniu pozadanego wizerunku podmiotu leczniczego
(Fabianowicz, 2013, s. 37). Warto zauwazy¢, ze w podejsciu relacyjnym, wizerunek podmiotu
leczniczego postrzega si¢ jako efekt relacji interpersonalnych migdzy personelem
(medycznym i administracyjnym) a przedstawicielami poszczegodlnych grup interesariuszy
(Rudawska, 2011, s. 406). Podczas Festynu wykorzystano jednocze$nie elementy podej$cia
funkcjonalnego, ktorego celem jest przekazanie informacji o ofercie szpitala, jak réwniez
upowszechnianie wiedzy na temat zachowan prozdrowotnych, a wigc takich, ktore korzystnie
oddziatujg na zdrowie cztowieka (np. racjonalna dieta, ograniczenie/rezygnacja ze stosowania
uzywek, podejmowanie aktywnosci fizycznej, poddawanie si¢ okresowym badaniom
profilaktycznym).

Przygotowujac stoisko Szpitala oraz wybierajac pielegniarki, ktore beda go
reprezentowatly, brano pod uwage nie tylko ich umiejetno$ci medyczne, ale takze okre$lone
kompetencje psychospoteczne, umozliwiajace nawigzywanie kontaktu, skuteczng
komunikacje z pacjentem oraz tagodzenie jego napi¢cia emocjonalnego w sytuacji
wykonywania badania, w ktérym konieczne jest przerwanie ciaggtosci tkanek i1 zwigzany z tym
dyskomfort.

Osoby, ktore zdecydowaly si¢ na udziat w badaniach profilaktycznych, lub tez
uczestniczagce w konkursie wiedzy na temat zachowan prozdrowotnych, proszone byty
0 wypelnienie ankiety, ktora odnosita si¢ do systemu identyfikacji wizualnej Szpitala.

Ankiete wypehito 51 osob, w tym 26 kobiet 1 9 mezczyzn oraz 16 osob, ktore nie
zaznaczyly swej plci. Pomijanie niektorych pytan wigza¢ nalezy ze specyfika Festynu, na
ktorym uczestnicy pojawiali si¢ z matymi dzieémi, co prawdopodobnie utrudniato
koncentrowanie si¢ na zawartych w ankiecie tresciach. Niemal potowe (47%) oséb bioracych
udziat w badaniu stanowily osoby powyzej 50. roku zycia. Warto zaznaczy¢, ze osoby
w wieku 50 + uwazane sg za bardzo atrakcyjng grupe konsumencka dla rynku medycznego
(zarowno dla branzy farmaceutycznej, jak i w aspekcie ustug medycznych). Osoby te sa
bowiem wcigz aktywne zawodowo, co oznacza, ze dysponujg budzetami wyzszymi niz
emeryci, a przy tym najcze¢sciej nie maja juz obcigzen zwigzanych z wydatkami na edukacje
dzieci. Warto doda¢ rowniez, ze — w przeciwienstwie do emerytow — bardzo dobrze radza
sobie z nowymi technologiami. W uje¢ciu marketingowym, jest to wiec grupa wiekowa,
0 ktora nalezy zabiega¢ szczeg6lnie (Kalbarczyk, 2013, s. 75). Na koniecznos$¢ szczegdlnego
traktowania tych dwoch grup wiekowych wskazuja dane, ze te wlasnie grupy przewazaja
wsrod pacjentow oddziatéw szpitalnych. Zbudowanie przekazu, ktory uwzglednia wartosci
cenione przez osoby starsze (przede wszystkim: godnos¢, bezpieczenstwo, religia, rodzina,
zdrowie) moze utatwi¢ organizacji wejScie w §wiat seniordw 1 poznanie ich specyficznych
potrzeb, oczekiwan i ograniczen (Kozielski, 2012, s. 32).

Druga najliczniejsza grupe wiekowa (39%) stanowili uczestnicy Festynu migdzy 30.
a 50. rokiem zycia. Za najmniej liczng grupe uzna¢ nalezy osoby mtode — miedzy 18. a 30.
rokiem zycia (niecale 10%). Warto wyjasni¢, ze nie wszyscy bioracy udzial w badaniu
zaznaczyli dane dotyczace wieku. Jesli chodzi o struktur¢ wyksztalcenia, przewazaty osoby
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z wyksztalceniem $rednim (39%), tyle samo o0sob legitymowato si¢ wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym oraz wyzszym (25,5%). W dalszej kolejnosci wskaza¢ nalezy
osoby z wyksztalceniem policealnym (17,6%) oraz podstawowym (39%).

Pytania dotyczyly oceny systemu identyfikacji wizualnej, jakim postuguje si¢ Szpital.
Funkcje identyfikacji wizualnej wydaja si¢ by¢ takie same zard6wno w przypadku podmiotéw
medycznych, jak 1 innych branz. Jedng z funkcji kluczowych jest pomoc w zapamigtaniu
organizacji i jej produktow/ ustug (Stefanska, 2004, s. 109).

2. Wyniki badan i ich oméwienie

Rys. 1. Ocena kolorystyki logo Szpitala
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*wykres prezentuje warto$ci liczbowe
(,,Tak” — podoba mi sig; ,,Nie” — nie podoba mi si¢; ,,Nie mam zdania’)

Zrodto: opracowanie wilasne.

94% badanych zaznaczyto, ze logo (uznawane za istotny element dzialan
wizerunkowych) Szpitala sprawia pozytywne wrazenie. Zadna z o0s6b uczestniczacych
W badaniu nie wskazala, ze nalezaloby je zmieni¢. Niecale 6% 0sob nie zajeto stanowiska
w tej kwestii, wybierajac odpowiedz ,,Nie mam zdania”.

Rys. 2. Pierwsze wrazenie zwiazane z reklamg Szpitala typu roll-up

Brak danych I 2

Zrrienia sie opinia o szpitalu I 1
szpital prywizuje duE 3 wage do trady cji _ 13
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Zrddto: opracowanie wlasne.
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Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (niemal 69%), po zapoznaniu si¢ ze stojaca reklama
szpitala (roll-up), odniosta wrazenie, ze jest to placowka nowoczesna. W opinii mniejszej
grupy osoéb (25,5%) reklama wskazywata, ze Szpital przywiazuje duza wage do tradycji.
Mozna przypuszczaé, ze biorgcy udzial w badaniu mieszkancy Puszczykowa, wsrod ktorych
przewazaly osoby powyzej 50. roku zycia pamigtaja, ze w pierwszych dziesigcioleciach
swego istnienia Szpital byt placowka resortowg — kolejowa. Nalezy zaznaczy¢, ze sam ksztatt
logotypu szpitala pozostawal taki sam od wielu lat, zmieniona zostala natomiast jego
kolorystyka. W zwigzku z tym, nie ma koniecznosci prowadzenia dziatan ukierunkowanych
na upowszechnienie wypracowanej symboliki wérod odbiorcow.

Rys. 3. Logotyp Szpitala w Puszczykowie

NZOZ SZPITAL
W PUSZCZYKOWIE

Zrodto: strona internetowa Szpitala: www.szpitalwpuszczykowie.com.pl.

Mieszkancy Puszczykowa prawdopodobnie zdajg sobie sprawe z faktu, ze — kojarzony
Z placobwkami ochrony zdrowia krzyz — wlaczony zostal zarys puszczyka, ktory znajduje si¢
w herbie miasta Puszczykowa. Szpital usytuowany jest bowiem w otulinie Wielkopolskiego
Parku Narodowego.

Rys. 4. Ocena ulotki Szpitala — aspekt graficzny
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92% o0s6b uczestniczacych w badaniu stwierdzilo, ze strona graficzna ulotki nie budzi
ich zastrzezen. Zadna z osob nie zaznaczyta odpowiedzi negatywnej. Niecate 8% o0sob nie
mialo jednoznacznej opinii w tej kwestii.

Rys. 5. Preferencje badanych dotyczace tresci zamieszczanych w ulotce
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Zdecydowana wickszo$¢ (niemal 65% badanych) uznala, ze najbardziej istotne sa dla
nich informacje wskazujace na zakres mozliwos$ci diagnostycznych i leczniczych Szpitala.
Znacznie mniej — 41% osob biorgcych udziat w badaniu — za priorytetowe uznato
zamieszczenie informacji o kontaktach do poszczegoélnych oddziatow, zaktadéw i pracowni.
Dla tej grupy osob najwazniejsze jest to, aby szybko odszukaé pozadany numer telefonu.
Wiedza ta jest szczegélnie wazna dla osob odpowiedzialnych za przygotowywanie
materiatdéw informacyjnych. Miejsce na nosnik informacji jest zwykle ograniczone, zatem
decyzja, jakie tresci powinny by¢ upowszechnione, nie moze by¢ kwestig przypadku czy
intuicji.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych,
kontakt telefoniczny jest najczeSciej wykorzystywany do celow komunikacji z organizacja.
Warto zauwazy¢, ze telefon jako narzedzie, jest obstugiwany przez osoby starsze, podczas
gdy dostep i obstuga urzadzen taczacych si¢ z Internetem czgsto stanowi barierg (Marcin
Grygielski, 2013, s. 60).

W opinii 67% osob, ktore zapoznaly si¢ z ulotka, podkresla ona, ze szpital jest
placéwka nowoczesng. Zdecydowanie mniej, bo 23% o0s6b uznato, ze takie elementy, jak
kolorystyka, czcionka, format wulotki, zdje¢cia, sposdb ich kadrowania oraz jezyk
przedstawienia informacji sktadaja si¢ na wizerunek szpitala jako podmiotu leczniczego,
ktory przywigzuje duze znaczenie do tradycji. Taki odbior ulotki jest zastanawiajacy z uwagi
na fakt, ze wsrdd zastosowanych koloréw nie ma brazéw, bezy, a zdjecia nie s3
przedstawione w kolorze sepii, co mogloby sugerowa¢ celowe eksponowanie zwigzku
Z przeszloscia.
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Rys. 6. Ocena ulotki — aspekt budowania wizerunku Szpitala
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Rys. 7. Informacji poszukiwane przez interesariuszy na stronie internetowej Szpitala
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Zaskakujace wydaje si¢ to, ze na pytanie o informacje, ktére powinny znalez¢ si¢ na
stronie internetowe]j Szpitala az 63% badanych odpowiedziato ,,Nie szukam”. Zwazywszy na
fakt, ze wiekszo$¢ 0sob biorgcych udzial w badaniu stanowili mieszkancy Puszczykowa,
ktorzy przekroczyli 50. rok zycia, mozna przypuszczaC, ze wiek pozostaje w zwigzku
z rzadkim korzystaniem z Internetu jako narzedzia stuzacego do wyszukiwania informacji.
W opinii niemal 14% badanych strona internetowa Szpitala powinna by¢ no$nikiem
informacji o listach oczekujacych. Pacjenci i ich rodziny chca bowiem wiedzie¢, ile miesigCy
beda musieli czeka¢ na przyjecie na wybrany oddzial. Dzigki uzyskaniu takiej informacji
majg mozliwos¢ sprawdzenia, w ktorym podmiocie leczniczym terminy oczekiwania s3
najkrotsze. Dla 7,8% osOb najwazniejsze informacje to numery telefonéw do oddziatow,
zaktadéw 1 pracowni diagnostycznych. Tyle samo osob za priorytet uznato informacje
0 mozliwosciach leczniczych 1 diagnostycznych Szpitala. Poznanie potrzeb informacyjnych
uzytkownikdéw strony internetowej jest o tyle wazne, ze niemal 70% Polakéw wskazuje
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Internet jako pierwsze zrddto informacji na temat doswiadczanych dolegliwosci, 1 — co za tym
idzie — sposobow ich diagnozowania oraz leczenia (Krupa, 2012, s. 70). Bioragc pod uwage
fakt, ze strona internetowa Szpitala uznawana jest za zrodto bardziej wiarygodnych informacji
niz fora i blogi, warto zadba¢ o zamieszczenie na stronie treSci najbardziej poszukiwanych.
Mozna oczekiwac, ze odpowiedz na rozpoznane potrzeby uzytkownikow strony bedzie miata
istotne znaczenie w budowaniu pozadanego wizerunku podmiotu leczniczego.

Zarzadzanie wizerunkiem w Internecie uznawane jest obecnie za obowiazek kazdej
organizacji (Witek, Kowalczyk, 2011, s. 248). Pozostaje to w zwigzku z obserwowanym
rozwojem spoleczenstwa informacyjnego oraz wzrastajgcym zapotrzebowaniem na COraz
lepszg jako$¢ ushug i produktow ICT (technologii informacyjno-komunikacyjnych). Warto tu
odwota¢ si¢ do wynikéw badan wskazujacych, ze w roku 2013 r. niemal 75% gospodarstw
domowych, w sktad ktorych wchodzi przynajmniej jedna osoba w wieku 16-74 lata, bylo
wyposazonych w komputer. Wzrasta takze odsetek gospodarstw, ktore majg dostgp do
Internetu (w roku 2013 r. odsetek ten osiggnal poziom 72%, przy czym 69% gospodarstw
korzystato z taczy szerokopasmowych) (Wyniki badan GUS, 2013).

Podsumowanie

Szpital w Puszczykowie dokonat znaczacych zmian w systemie identyfikacji wizualnej
na przetomie roku 2009/2010. Pozostawiono zakorzeniony w $wiadomos$ci interesariuszy
zarys logo. Zmianie ulegta natomiast kolorystyka. Wszystkie wypracowane w tym okresie
elementy identyfikacji wizualnej (symbol organizacji, kolory, materiaty reklamowe, materiaty
drukowane do celow public relations, druki firmowe) miaty sta¢ si¢ no$nikiem przekazu, ze
Szpital jest placowka nowoczesna, przyktadajaca duzg wage do dbatosci o jakos¢ ustug.

Poznanie opinii interesariuszy dotyczacych systemu komunikacji wizualnej Szpitala
mialo poméc w uzyskaniu odpowiedzi na pytanie, czy wykorzystywane podczas imprez
masowych elementy identyfikacji wizualnej odbierane sa zgodnie z intencja menedzeréw
kierujacych placowka.

Zasadne wydaje si¢ powtarzanie tego typu badan — zgromadzone dane pozwolg uniknaé
podejmowania decyzji dotyczacych zmian w systemie komunikacji wizualnej na podstawie
intuicji i subiektywnych opinii waskiego grona 0sob zarzadzajacych podmiotem.
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Wplyw wizerunku kreowanego za pomoca social
media na kreowanie postaw lojalnosciowych
klientow

Streszczenie: Firma, ktora mysli o swoim rozwoju powinna towarzyszy¢ klientom niemal kazdego dnia —
budowac relacje partnerskie. Dziatania takie pozwalaja zmniejszy¢ dystans, kreowaé potrzeby, pragnienia,
zainteresowania. Niezbedna ku temu jest odpowiednio przygotowana komunikacja skupiona wokoét mediow,
ktore nie tylko sa no$nikiem samego komunikatu, ale pozwalajg na zywe angazowanie adresatow w tworzenie
jego tresci. Komunikacja ta powinna by¢ silnie nastawiona na dziatania wizerunkowe. Odpowiednimi ku temu w
czasach spoteczenstwa informacyjnego sa nowe media — z naciskiem na social media. Dobrze skonstruowana
dzialalno$¢ firmy w social media oprocz budowy wizerunku skupia si¢ takze na kreowaniu i utrzymywaniu
lojalnosci klientow. Celem artykutu jest analiza dziatan podejmowanych przez firmy w celu kreowania wtasnie
lojalnosci klientow poprzez ich wspotuczestniczenie w social media.

Stowa kluczowe: Social media, wizerunek, lojalnos$¢, komunikacja.

The impact of the created image using social media to create customer loyalty
attitudes

Summary: The company, which thinks about its development, should be wherever its customers are. To reduce
the gap to identify with them trying to be even closer to their needs, desires, interests. Essential for this is
properly prepared communication centered on the media, which are not only the carrier of the message itself, but
allow you to lively engaging recipients in the creation of its content. This communication should be strongly
focused on image-building activities. Suitable for doing so are in a time of information society new media — with
an emphasis on social media. Well-designed the company's operations in social media, in addition to the
construction of the image also focuses on creating and maintaining customer loyalty. The aim of the article is to
analyze the actions taken by the company in order to create customer loyalty is through their participation in
social media.

Keywords: Social media, image, loyalty, communication.

Wprowadzenie

Na poczatku lat osiemdziesigtych XX wieku, wraz za postgpujaca w skali swiatowej
konwergencja technik telekomunikacyjnych, informatycznych i1 mass mediow, epoka
cywilizacji przemystowe w zdecydowany sposob zaczeta ustepowacé miejsca poprzemystowe;j
cywilizacji informacyjnej, ktoérej podstawowym elementem jest globalne spoleczenstwo
informacyjne. Podstawowymi warunkami, ktére musza by¢ speknione, aby spoteczenstwo
mozna byto uzna¢ za informacyjne, jest rozbudowana nowoczesna sie¢ telekomunikacyjna,
ktora swoim zasiggiem obejmowataby wszystkich obywateli oraz rozbudowane zasoby
informacyjne dostgpne publicznie. Waznym aspektem jest rowniez ksztalcenie spoteczenstwa
w kierunku dalszego rozwoju, tak by wszyscy mogli w pelni wykorzystywa¢ mozliwosci,
jakie daja srodki masowej komunikacji 1 informacji z duzym naciskiem na social media.

Wspotczesna komunikacja marketingowa za pomoca social media jest jedng z
najszybciej rozwijajacych si¢ dziedzin, a ci¢zar dziatan przesuwa si¢ z medidw tradycyjnych
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wlasnie w ich kierunku. Oczywiscie tradycyjne media nadal sg dobrym rozwigzaniem, jezeli
chodzi o zbudowanie zasiegu, czy tez rozpoznawalnos¢ marki, ale prawdziwe zaangazowanie
I interakcje buduje si¢ wiasnie w sieci. Portale spotecznosciowe stanowigce silng czes$¢
dziatan w sferze social media na stale zago$city w zyciu internautdw wpisujacych si¢ idealnie
w model obywateli spoleczenstwa informacyjnego. Badanie przeprowadzone przez Centrum
Badan Opinii Spotecznej pt. ,,Internauci 2013” pokazato, ze az 60% Polakéw zatozyto konto
przynajmniej na jednym z portali spoteczno$ciowych, co stanowi 36% ogoélu obywateli
panstwa Polskiego (Felisiak, 2013). Cztowiek w swojej naturze jest istotg spoteczna, a jedng z
podstawowych jego potrzeb jest przynaleznos¢ do grupy, dlatego tez ludzie tak wiele wysitku
kieruja w stron¢ umacniania wi¢zi z innymi ludzmi. Budowanie relacji w Internecie byto,
zatem kwestig czasu. Pierwsze portale spotecznos$ciowe przyjmowaly do swoich szeregdéw
wylacznie ludzi, ktérych laczyly pewne stosunki w §wiecie realnym np. kolegdéw, rodzing,
wspotpracownikéw. Z upltywem czasu jednak wptyw uzytkownikéw na portale zwigkszat sie,
co doprowadzilo do zbudowania innych, bardziej wirtualnych relacji (Matecka, Malecki,
2009). Relacje te oparte na zaufaniu, przynaleznosci oraz peinej niemal nieograniczonej
interaktywno$ci doskonale przektadaja si¢ na postawy lojalno$ciowe, z ktorymi w obszarze
social media mamy do czynienia coraz czescie;.

Catos¢ dziatan zwigzanych z funkcjonowaniem danej marki/firmy w social media silnie
zwigzania jest z odpowiednim kreowaniem jej wizerunku, czyli catym pakietem poczynan
majacych na celu nie tylko pokazanie jej z jak najlepszej strony, ale przede wszystkim
wskazanie tych cech i umacnianie ich w §wiadomosci adresata komunikatu, ktére stanowig o
jej wyjatkowosci w skali innych organizacji eksponowanych w rzeczywistosci wirtualne;.

Celem artykutu jest analiza tego, w jaki sposob dziatania oparte na kreacji wizerunku w
social media przektadaja si¢ na budowanie postaw lojalnosciowych klientow.

Artykut zostal przygotowany na podstawie literatury zwigzanej z zagadnieniem
przedmiotu, ale réwniez na badaniach wlasnych autorki majacych charakter obserwacji
wspoluczestniczace;.

1. Budowanie wizerunku marki/firmy

Wizerunek marki/firmy w warunkach dzisiejszej rzeczywisto$ci gospodarczej tworzy
si¢ juz na etapie ich powstawania. Czesto tematyka ta eksponowana jest jako wazny problem
na dlugo zanim marka/firma zostanie faktycznie osadzona w rynku. Dla wielu praktykdw sam
proces zarzadzania wizerunkiem stanowi o dalszym rozwoju marki, pozycji jaka ma ona
zaja¢. Problem wizerunkowy towarzyszy takze menadzerom podczas planowania zmian
postrzegania marki/firmy przez otoczenie np. wraz ze zmiang profilu dziatania lub uznanie
poprzedniego wizerunku za przestarzaly. Moze on tez ulega¢ zmianom, kiedy pozyska si¢
nowego partnera strategicznego lub zajda zmiany wlasnosciowe, a takze czgsto, kiedy chcemy
retargetowac ofert¢ rynkows.

Roéwniez wprowadzenie nowego modelu dziatania firmy wigze si¢ z modyfikacja jej
wizerunku. Jednym stowem wszystkie zmiany zachodzace wewnatrz organizacji powinny
znalez¢ odzwierciedlenie w jej wizerunku. Dziatania dotyczace kreowania lub zmiany
wizerunku firmy sg bardzo czgsto pochodng opinii pozyskiwanych z zewnatrz na temat tego
jak jest ona postrzegana, czy wywoluje pozytywne skojarzenia i jak wyglada jej pozycja na tle
konkurencji. Wstuchiwanie si¢ w to, co do powiedzenia maja nam np. nasi klienci utatwia
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wprowadzanie zmian w wizerunku szczeg6lnie wowczas, gdy pojawig sie¢ pewne oznaki
negatywnych reakcji w stosunku do firmy. Wtedy to firma ma szanse¢ dziala¢ z
wyprzedzeniem i nie dopuszcza¢ do sytuacji kryzysowych (Krajewska, 2002).

Ksztaltowanie wizerunku firmy powinno rozpoczyna¢é si¢ od analizy stanu
wyjsciowego. Chcac budowaé pozytywny wizerunek nalezy okres$li¢c najpierw te czesci
swojego otoczenia, na ktore bedziemy oddziatywac¢ w dalszych etapach i1 ktorych opinie beda
reprezentatywne. Niewlasciwe zdefiniowanie otoczenia moze spowodowaé, ze dalsze
dziatania okazg si¢ chybione. Dlatego niezbe¢dne jest okreslenie stopnia znajomos$ci danego
podmiotu np. czy jest w ogole zauwazany przez otoczenie, czy marka/firma sg postrzegane,
jako niewazne, bez oblicza i wyrazu.

W przypadku dziatan wizerunkowych podejmowanych przy wykorzystaniu social
media niezwykle istotng role odgrywa $wiadomos¢, iz raz podjete w tym kierunku kroki
wymuszaja pelne zaangazowanie kazdego dnia i wpisanie ich w strategie komunikacyjng
marki/firmy na dtuzszy okres. Social media nie akceptuja pustki, a o sukcesie decyduje przede
wszystkim determinacja nierozerwalnie polaczona z konsekwencjg dzialania, doskonaty plan
strategiczny oraz kreatywno$¢ podejmowanych dziatan. Konieczna, bowiem jest $wiadomos¢,
iz tak jak w przypadku np. przekazéw komunikacyjnych w ATL klient jest informowany o
tym, iz za chwilg¢ bedzie mial kontakt z przekazem, tak w przypadku social media na przekazy
komunikacyjne narazony jest w sposob ciagty.

Komunikacja bodzcow wizerunkowych nie powinna jednak w zaden sposob byc
nachalna, czy tez irytowa¢ klienta, powinna opiera¢ si¢ na cigglym dialogu z klientem.
Jednoczesnie zebrane w ramach tego dialogu informacje o kliencie powinny postuzy¢, jako
narzedzie lepszego poznawania jego potrzeb, oczekiwan - zar6wno w stosunku do produktu,
firmy, jak i catego rynku. Komunikacja powinna mie¢ formg¢ dialogu marka/firma — klient.

Wydaje si¢ nie by¢ przesadzonym twierdzenie, iz dzialania marketingowe towarzysza
klientom prawie w kazdym obszarze ich zycia. W social media niezwykle istotne jest, to by
skupiaty si¢ one wokot permission marketing, poniewaz to wlasnie dzigki niemu inspirujemy
klientow, a tym samym budujemy z nimi silne relacje emocjonalne, ktorych efektem powinna
by¢ ich lojalnos¢.

2. Social media, a lojalnos¢ klienta

Social media marketing to dzialania polegajace na posredniej promocji strony
internetowej, marki, produktu lub ustugi w Internecie. Ideg marketingu spotecznosciowego
jest budowanie i1 oddzialywanie na spotecznos$¢ skoncentrowang wokot marki lub firmy. Cel
ten osigga si¢ dzigki komunikacji z potencjalnymi klientami przy uzyciu serwiséw
spolecznosciowych czy tez blogow, poprzez umieszczanie lub wymiang artykutéw, filmikow
czy obrazéw  (Administrator, marketingspolecznosciowy.info). Idea  marketingu
spolecznosciowego opiera si¢ przede wszystkim na budowaniu i1 oddzialywaniu na
spolecznos¢, ktora generowana jest wokot marki czy firmy. Cel ten osiggany jest najczescie]
dzigki komunikacji z klientami przy uzyciu serwisOw spotecznosciowych lub blogdw,
poprzez umieszczanie lub wymiang artykutow, filmikéw czy zdjec.

Jednym z celow obecnos$ci marki/firmy w spotecznosciach jest uksztattowanie i
utrzymywanie pozytywnego wizerunku firmy, ktory w zalozeniach strategicznych powinien
w przyszlodci przetozy¢ si¢ na zaufanie oraz lojalno$¢ konsumentéw. To medium o bardzo
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szerokim zasiggu, w ktorym znajdujg si¢ niemal wszyscy klienci kazdej branzy, co umozliwia
dotarcie nie tylko do obecnych klientow, ale takze budowe $wiadomosci marki wsrod
potencjalnych odbiorcow.

W warunkach silnej walki konkurencyjnej trudno byloby wskaza¢ firme, ktéra nie
wszystkie dazy do posiadania lojalnych klientow. Liczne przyktady z rynku potwierdzaja, iz
lojalny klient jest najwickszym kapitalem, jaki posiada kazda firma, a jego warto$¢ rosnie
kazdego dnia umacniajac pozycje organizacji na rynku 1 budujac jej przewage na tle innych
podmiotow.

Lojalno$¢ to postawa charakteryzujgca si¢ przestrzeganiem przepisOw prawa,
zgadzaniem si¢ z dziataniami rzadu lub witadcy panstwa. To wierno§¢ wobec siebie osob
polaczonych wzajemnym zaufaniem, uczciwo$¢ w kontaktach miedzyludzkich (Jarosz i in.,
2011).

Lojalnos¢ klienta wobec marki to efekt:

— nauczenia si¢ przez konsumenta, iz okreslona marka najlepiej zaspokaja jego potrzeby,
przynosi mu wyjatkowe i pozadane przez niego korzysci;

— wytworzenia si¢ wiezi emocjonalnej konsumenta z marka, w wyniku emocjonalnego
oddziatywania marki na konsumenta;

— tego, iz wizerunek marki, jej osobowos¢ odpowiada osobowosci 1 stylu zycia konsumenta
(Jedrzejak M, http: //mfiles.pl).

Budowanie relacji z klientem to proces dtugotrwaty i dlatego nie mozemy liczy¢ na to,
iz efekty naszych dziatan beda widoczne zaraz po ich przeprowadzeniu. Zbudowanie
dlugoletnich wzajemnie korzystnych relacji z konsumentami naktada na przedsigbiorstwo
obowigzek precyzyjnego zrozumienia ich roznorodnosci (Otto, 1999).

W obliczu rzeczywistosci wirtualnej 1 ogromnego zainteresowania nig klientow wazne
jest, by zda¢ sobie sprawe z faktu, iz czas, jaki klient spedza w przestrzeni wirtualnej
zwigksza si¢ z dnia na dzien. W dobie nieograniczonego dostepu do urzadzen mobilnych,
czego konsekwencja jest dostgp do Internetu niemal 24 godziny na dob¢ rowniez ,,walka” o
lojalno$¢ klienta nie powinna zosta¢ przerywana. Sprawdzanie na biezaco e-maili,
przegladanie najistotniejszych mediow spotecznosciowych oraz korzystanie z innych form
komunikacji online jest wigkszym wyzwaniem niz z poczatku mogtoby si¢ wydawac.
Najnowsze badania wykazuja, ze przecietny uzytkownik spgdza nawet 23 godziny
tygodniowo na wysylaniu wiadomosci, czatowaniu, przegladaniu social media oraz innych
formach komunikacji elektronicznej. Kazda wizyta na Facebooku czy Twitterze zajmuje od 4
do 6 minut. Jesli takich odwiedzin bedzie kilkanascie kazdego dnia, szybko okaze sie, ze na
social media poswigcamy ponad godzing dziennie. To blisko 14% catego czasu, jakim
dysponujemy w ciggu tygodnia. Tylko w USA, uzytkownicy spedzaja na Facebooku lacznie
114 miliardow minut miesi¢cznie (bioragc pod uwage wszystkie rodzaje urzadzen). Dla
poréwnania, na Instagram ludzie poswiecaja 8 miliardow minut a na Twitter, ,,tylko” 5,3
miliarda. Czas spedzony na YouTube wynosi pi¢¢ godzin tygodniowo. Podobng ilos¢ czasu,
ludzie spgdzaja na platformach takich jak Google+ (Grupa Tense, 2014).

Site social media dostrzeglty marki, co za tym idzie ich obecno$¢ w sieci stata si¢ niemal
obowigzkowa. Potwierdzeniem tego sa dane, wedlug ktérych ponad potowa uzytkownikow
regularnie obserwuje w Internecie marki, a prawie 40% udziela si¢ w mediach
spoteczno$ciowych piszac o markach (Winkiel, 2014). Takie podejscie followersow mozna
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traktowac¢ jako poczatek lojalnosci, a w wielu wypadkach z pewnoscig osoby te traktowac
mozna byloby jako adwokatow marek. Portale spotecznosciowe juz dawno przestaty byc
wylacznie miejscem spotkan ze znajomymi. Aktualnie stuza, jako narzedzie pozwalajace na
przeplyw informacji i opinii o produktach i markach. Punktem kulminacyjnym w Polsce byt
rok 2000, kiedy wprowadzono -elektroniczng bankowos¢, a takze nastala moda na
uruchamianie nowych portali internetowych (Frackiewicz, 2006).

Analizujgc te statystyki mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz wigkszo$¢ firm, jesli
jeszcze tego nie zrobity, to na pewno w najblizszym czasie regularnie kontaktowac¢ bedg si¢ z
klientami wtasnie w social media. Wartym podkreslenia jest to, iz tylko na przestrzeni 5 lat
wzrdst czas spedzany w sieciach spotecznosciowych z 2,7 godzin (w 2006 roku) do 6,9
godzin (w 2011 r.) (Krela, 2012).

W zwigzku z nadejsciem nowej generacji mtodych konsumentow — Screenagers,
specjalisci od marketingu mtodziezowego i1 psychologowie zapowiadaja spadek popularnosci
tradycyjnych mediéw oraz rozwdj medidéw nowoczesnych, opartych na interakcji 1 dialogu
odbiorcy z nadawcg (Bladoszewska, Pallach, 2002). Co wigcej stawia si¢ na narzedzia dajace
szans¢ na niemal osobisty kontakt z klientem. Ro$nie takze potrzeba poczucia przynaleznosci
do grupy uzytkownikéw danego produktu. Tworza si¢ swoistego rodzaju spolecznosci
klientéw danej firmy, marki. Od momentu, kiedy social media staty si¢ jednymi z najchetniej
wykorzystywanych medidw, zainspirowato to organizacje do poszukiwania innowacji i
Swiezych pomystéw na utrzymywanie wig¢zi z klientami (Pawlowski, 2014). Skutkiem jest
ewolucja dziatan prolojalno$ciowych, z jakag mamy obecnie do czynienia. Jak wynika z badan,
osoby wyszukujace informacji w Internecie sg3 w duzo wickszym stopniu w stanie
zaakceptowaé proponowane przez firmy nowosci 1 rozwigzania innowacyjne (Daszkowska,
2006).

Jezeli zatem lojalno$¢ konsumenta jest w obecnych warunkach rynkowych definiowana
poprzez utrzymywanie wig¢zi emocjonalnych i stanowi kluczowy element w organizacji to
nalezy wykorzysta¢ wszelkie mozliwe sposoby na jej podtrzymanie oraz pogtgbianie. Jednym
z portali, ktory doskonale wpisuje si¢ w t¢ koncepcje jest Facebook. W pazdzierniku 2012
roku Facebook oficjalnie podal, Zze liczba uzytkownikow serwisu przekroczyla magiczny
miliard (Kaminski, 2013).

3. Milka, czyli jak budowac lojalnos¢

Tworcy profili w mediach spolecznosciowych zdaja sobie sprawe z tego, jaka sile
wizerunkowg niosg one za soba i w jaki sposob moga dzigki nim wplywa¢ na postawy i
zachowania klientow.

Facebook jest w chwili obecnej najwigkszym 1 najszybciej rozwijajacym si¢ portalem
spotecznosciowym na $wiecie (Kerpen, 2013). Facebook wymaga znajomosci praw, jakimi
si¢ rzadzi 1 zasad, jakich powinno si¢ przestrzegaé, aby kolejne podejmowane kroki
komunikacyjne mialy charakter strategiczny dla przysztosci relacji z klientami. Putapka, w
ktora czegsto wpadajg marki jest porownywanie poziomu lojalnosci z iloscig polubien na
profilu. Sg to dwie rézne wartosci, ktérych nie mozna ze sobg utozsamiaé. Konsumenci
klikaja polubienie, cho¢ nie zawsze identyfikuja si¢ z dana markg. Czesto jest to wynik
przypadku badz tylko i wytacznie che¢ zdobycia kodu rabatowego, co nie ma nic wspolnego z
budowaniem lojalnosci. O wiele lepszym rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ stosowana w sieci
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grywalizacja, podczas ktorej wymagane jest czeste odwiedzanie profilu (Leszczynska-
Bohdan, 2013).

Jednym z dziatan, jakie marki/firmy chetnie podejmuja w celu kreowania lojalnos$ci jest
przygotowanie komunikacji, ktora skierowana jest do wasko zdefiniowanej grupy klientow
tym samym nadajac jej wymiar pewnej ekskluzywnosci. Przyktadem takim moze by¢
tworzenie specjalnych reklam przeznaczonych wytacznie dla uzytkownikow internetowych.
Liderem w tego typu dzialaniach jest m.in. Milka. Doskonale taczy ona wizerunkowo dwie
sfery rynku — czyli rynek klasyczny i rynek wirtualny. Dziatania prowadzone przez Milke
maja charakter przede wszystkim mocno inspirujacy samego klienta do dziatania, tak, wiec
faktor Call to Action odgrywa w nich ogromng rol¢. Jednak sukces rynkowy Milki nie jest
oparty na dziataniach komunikacyjnych skupionych wytacznie wokoét silnej ekspozycji
poszczeg6lnych produktow — Milka kreuje swoja pozycje w swiadomosci klientdow angazujac
si¢ zywo w ich zycie 1 dodajgc mu znaczacej wartosci. W chwili obecnej Milka na swoim
Fanpage’u ma juz ponad 8 200 000 fanéw. Jednak pamigtajac o tym, iz sama liczba fanéw nie
jest wyznacznikiem sukcesu warto zwroci¢ uwage na inny miarodajny wskaznik, a
mianowicie wskaznik zainteresowania akcja ,,Wybierz najmilsze miasto w Polsce! Milka”.
Milka, bowiem od kilku lat corocznie prowadzi akcje¢ Smiato badzmy delikatni — Milka. Moje
miasto si¢ przytula” inspirujac Polakow do oddawania wirtualnych przytulen na ich miasto
rodzinne, jako to, ktore jest najbardziej przyjazne i zyczliwe. Przytulenia te mozna byto
oddawaé za pomoca Facebooka, ale rowniez na wortalu tematycznym po$wieconym calej
akcji.

Aktywnosci, jakie podjeta marka z pewnos$cig wyrdznity ja na tle innych i to nie tylko w
jej segmencie, ale marek w ogole. Budowanie silnej wiezi emocjonalnej oparte bylo przede
wszystkim na cechach, ktére immanentnie zwigzane sa z Milka — przyjemnos¢, delikatnos$¢,
wyjatkowos¢. To wlasnie migdzy innymi spowodowato, iz klienci bardzo pozytywnie mysla o
marce, odbierajac ja, jako ta, ktéra inwestuje w spoteczenstwo, w ktéorym funkcjonuje.
Wyniki glosowania 1 zwycigzce akcji ,,Milka. Moje miasto si¢ przytula” ogloszono 30
czerwca 2013 podczas wielkiego finatu. Rodzinne imprezy plenerowe z licznymi atrakcjami
oraz koncertami polskich gwiazd odbyly sie jednocze$nie w trzech miastach-finalistach i
przyciagnety okoto 60 000 osob — zdjecia podchodzace z imprez oczywiscie zamieszczono w
portalach spolecznosciowych. Pierwszy w historii tytul Najmilszego Miasta w Polsce zdobylt
Bytom, ktéry w wyniku glosowania internetowego zebrat acznie 1,5 miliona ztotych. W
ramach nagrody otrzymat kampani¢ promocyjng o wartosci pot miliona ztotych! To pierwszy
taki przypadek w kraju, gdy marka komercyjna koordynowata przygotowanie i realizacj¢
kampanii promocyjnej miejsca na skale ogolnopolska. Projekt ,,Milka. Moje miasto si¢
przytula” zostal nagrodzony w polskich i migdzynarodowych plebiscytach branzowych.
Akcja otrzymata w 2013 roku Zloty Spinacz w kategorii ,,Media i Styl Zycia” oraz nominacje
do niego w kategorii ,,Kreatywnos¢”, a takze dwa wyrdznienia European Excellence Awards
w kategorii ,,Best Campaign” oraz w kategorii ,,Food&Beverage”. Ogromnym sukcesem byly
wyniki konkursu Magellan Awards, w ktérym projekt otrzymat az 3 nagrody: najwyzsza,
platynowa w kategorii ,,Product Service Communications: Consumer”, 2. miejsce w ,,TOP25”
wszystkich zgloszonych do konkursu kampanii z catego $wiata oraz wyrdznienie ,,Best
Agency” dla najlepszej na $wiecie kampanii przygotowywanej we wspOtpracy z agencja. Do
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kolekcji nagréd ostatnio dotgczyto wyroznienie w konkursie Mercury Excellence Awards w
kategorii ,,Campaigns — Corporate/Commercial” (Chrus$ciel-Dziekanska i in., 2014).

Cala kampania jak juz wspomniano skupiata si¢ wokét medidow spotecznosciowych
wykorzystujac na swoich kolejnych etapach kazde z nich (Facebook, YouTube, Instagram) —
to wlasnie media spoleczno$ciowe na biezaco publikowaly wyniki gtosowania, co stanowito
doskonaty element motywujacy klientow do dziatania. YouTube stat si¢ kanatem
pozwalajacym na zaistnienie w szerokiej przestrzeni filmoéw ze zrealizowanych wydarzen w
kazdym z miast. Oczywi$cie na zadnym z kanatow nie moglto zabrakng¢ tak rozpoznawalnej
filetowej krowy — znaku firmowego marki Milka.

Przyklad Milki byl pierwszym przypadkiem tak silnego zaangazowania o tak
jednoczesnie tak dlugookresowym charakterze. Kazde odtworzenie filmu na YouTube, kazdy
nowy post na Facebooku powoduja, iz akcja cieszyta si¢ tak ogromng popularnos$cia, ze
marka postanowita kontynuowac ja takze w roku 2014. Jej nienachalny, ale perfekcyjnie
przemyslany 1 przygotowany przebieg umacnial samg marke w $wiadomosci klienta,
dodatkowo budujac silne emocje z nig zwigzane, w tym lojalnosc¢.

Podsumowujac, aby program lojalnosciowy byt udany powinien by¢ spojny z ogodlna
wizja marki w sieci jak 1 w rzeczywistosci. Tworzone gry, aplikacje 1 postaci musza by¢
odpowiednio dopasowane do oferowanego produktu. Sa jednak pewne cechy wspolne,
ktorych wymaga kazdy uzytkownik bez wzgledu, jakiej marki dotyczy. Mowa o przejrzystym
i statym dostgpie do podstawowych informacji. Jest to element, ktory musi by¢ dostepny w
sieci. Dodatkowo wraz ze zmieniajagcym si¢ stylem naszego zycia, konsumenci wymagaja
mobilnosci tych informacji. Stad tez coraz powszechniejsze jest wykorzystywanie w
programach lojalno$ciowych telefonéw komorkowych, czy innych urzadzen mobilnych, ktére
zawsze mamy przy sobie. I cho¢ wdrozenie moze wyda¢ si¢ poczatkowo obciazajace firme
koniecznoscig silnego zaangazowania — rowniez czasowego w przysztosci begdzie dobrze
zapami¢tane, jako innowacja, co z punktu widzenia firmy bedzie stanowito kolejny krok do
kreowania relacji lojalnosciowych.

Rozwazajac wplyw dziatan z zakresu social media na lojalnos¢ klienta warto podeprzeé
si¢ tym, 1z Milka jest liderem segmentu tabliczek czekoladowych w Polsce. W listopadzie
2012 r. osiggneta az 17,6% udziatow rynkowych 1 pozycje lidera skutecznie zachowuje
(Pressroom, 2013). Znajomo$¢ marki jest bliska 100%. Jej udzialy rynkowe przez ostatnich
pig¢ lat stale rosty. Ta pozycja jasno wskazuje, iz dziatania Milki sg optacalne 1 powinny by¢
inspiracja dla innych marek, réwniez z innych segmentow.

Podsumowanie

Poziom lojalnosci konsumentow w stosunku do marki to wyznacznik jej sukcesu,
dlatego wazne jest zabieganie o niego, poprzez konsekwentne kreowanie lojalnosci. Przy
dynamicznie ewoluujacych preferencjach konsumenta zadanie to staje si¢ prawdziwym
wyzwaniem. Feria mozliwosci, jakie przed nim stojg kazdego dnia pozwala mu na swobodne
poruszanie si¢ pomiedzy markami. Stad tez samo bycie w Sieci nie wystarczy. Firmy musza
zaskakiwa¢ pomystami i udogodnieniami dla konsumenta. Musza by¢ caly czas obecne w
Swiecie klienta, aby moc reagowa¢ na naptywajace pytania i komentarze. Za$ wizerunek
marki, ktéry jest prezentowany w social mediach powinien by¢ atrakcyjny i spojny z
konkretng marka. Poczatkowe dolaczenie konsumenta do grona obserwujacych moze
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przerodzi¢ si¢ w trwatg wiez, ktorej zwienczeniem bedzie kolejny lojalny klient dla firmy,

ktéry stajac si¢ adwokatem i ambasadorem marki/firmy jednocze$nie staje si¢ najbardziej
wiarygodnym zrodtem wiedzy o niej.
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Zakupy grupowe w Internecie — aktywizacja
sprzedazy czy budowanie wizerunku?

Streszczenie: Rynek internetowych zakupdéw grupowych jest rynkiem mtodym, dynamicznie rozwijajacym si¢
w Polsce i na $wiecie. W naszym kraju funkcjonuje od roku 2010. Dzigki kilkudziesigcioprocentowym znizkom
na produkty i ustugi, nabywane przez duze grupy internautéw, oferuje korzystne transakcje konsumentom i
przedsigbiorcom. Niestety, rynek ten jest peten putapek, ktore mogg powodowaé z jednej strony zawiedzione
nadzieje nabywcow, a z drugiej ogromne szkody finansowe i wizerunkowe sprzedawcow. Celem artykutu jest
prezentacja wynikow badan sondazowych przeprowadzonych w firmach uczestniczacych w akcjach
internetowych zakupow grupowych w Polsce oraz sformutowanie rekomendacji odnosnie efektywnego
wykorzystania tej formy marketingu w e-dystrybucji i promocji marki.

Stowa kluczowe: zakupy grupowe, promocja sprzedazy, biznes internetowy

Online group buying — sales promotion or image building?

Summary: The market of online group buying is a young one, dynamically developing in Poland and abroad. It
has been functioning in our country since 2010. Thanks to discounts amounting to several dozen per cent on
products and services purchased by adequately large groups of Internet users, it offers beneficial transactions to
consumers and quick sales to entrepreneurs. Unfortunately, this market is full of traps which can lead, on the one
hand, to disappointed hopes of the purchasers, and, on the other, to tremendous financial and company image
losses of the sellers. The aim of the current article is to present the results of a survey research conducted in the
companies participating in the campaigns of online group buying in Poland, and to formulate recommendations
concerning the effective use of this form of marketing in the process of distributing an offer and promoting its
brand.

Keywords: group buying, sales promotion, online business.

Wprowadzenie

Rynek internetowych zakupdéw grupowych jest mlodym, liczacym 4 lata rynkiem,
jednak juz zdazyt odnotowac okresy zarowno dynamicznego rozwoju, jak 1 spadku sprzedazy.
W szczytowym momencie powodzenia z zakupow grupowych korzystalo kilka milionow
polskich internautéw (Okruch, 2014). Efekt nowosci jednak ostabl i wielu z nich zabraklo
motywacji do kontynuowania zakupow. Jednak mimo burzliwych przemian rynek zakupow
grupowych racjonalizuje si¢ 1 porzadkuje, wciaz przyciagajac klientow 1 przedsigbiorcow, a
coraz czgsciej takze inwestorow.

Sama idea zakupow grupowych nie jest niczym nowym. Odkad funkcjonuje handel,
osoby lub grupy os6b dokonujace wigkszych zakupow mogly skutecznie ,,targowac si¢”, czyli
negocjowac znizki. Obecnie dzigki Internetowi idea ta przeniosta si¢ do sieci. Tam rozwingta
si¢ preznie 1 dziala z duzo wigkszg silg, anizeli w tradycyjnym handlu. Wynika to przede
wszystkim z tatwosci szybkiego dotarcia z ofertg do duzej liczby osob.

W roku 2010 w Stanach Zjednoczonych powstat pierwszy serwis zakupdéw grupowych
o nazwie Groupon i odniost natychmiastowy sukces. Mniej wigcej w tym samym czasie w
Niemczech zafunkcjonowal serwis CityDeal, ktory dzigki zamozno$ci zalozycieli szybko
rozwingt sie¢ na cala Europg, w tym na Polske. Serwis ten zostal wkrotce potem przejety
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przez pioniera ze Standw Zjednoczonych. Gruper, ktory byt na polskim rynku pierwszym
serwisem zakupow grupowych, wyprzedzit Grupona. Nast¢pnie pojawily si¢ kolejne witryny,
ktoérych w polskiej sieci zafunkcjonowato w ciggu ostatnich 4 lat ponad 100. Kilkadziesiat z
nich nie przetrwalo proby czasu. Niektore zmienity profil, inne zostaty przytaczone do
konkurencji, a cze$¢ po prostu zlikwidowano (Okruch, 2014). Mimo probleméw niektérych
serwisow, naleza one do najczesciej odwiedzanych stron internetowych typu e-commerce.
Dotychczas okoto 11-12% Polakow skorzystato z takiej formy nabywania produktow
(Nowak, 2014).

W systemie zakupow grupowych mamy do czynienia z trzema zbiorowymi
uczestnikami rynku. Sa to:
1) organizatorzy tegoz rynku, czyli serwisy zakupow grupowych,
2) przedsigbiorstwa-oferenci (nazywanie przez serwisy ,,partnerami’),
3) klienci docelowi, czyli internauci nabywajacy wystawione do sprzedazy kupony na oferty.

Kazdy z tych uczestnikow rynku powinien odnosi¢ wiasne korzysci. O ile grono
klientow oraz serwisy zakupowe korzysci te niewatpliwie odnotowuja, o tyle problemy
ujawniajg si¢ po stronie przedsigbiorcoOw, oferujacych do sprzedazy tansze towary i ushugi. W
pierwszych latach funkcjonowania zakupow grupowych w Polsce przedsiebiorcy dos¢ chetnie
testowali form¢ zakupow grupowych jako forme aktywizacji sprzedazy i nowoczesny kanat
dystrybucji, jednak p6zniej nadszedt czas dokladnych kalkulacji i refleksji. Obecnie coraz
powszechniej kwestionujg optacalnosé transakeji i rezygnuja z udziatu w tego typu sprzedazy
albo zaczynaja traktowaé zakupy grupowe jako form¢ budowania wizerunku oferty
produktowo-ustugowej lub marki firmy.

Wobec niedostatku literatury i miarodajnych opracowan na temat zakupdéw grupowych
w Polce, w niniejszym artykule zawarte zostang wyniki badan opinii przedsigbiorcow i
Klientow serwisow zakupow grupowych wyrazonych na forach internetowych i w
publikacjach branzowych, uzupelnione wynikami badan sondazowych przeprowadzonych na
30 przedsigbiorcach w ramach pracy dyplomowej w jednej z lubelskich uczelni (Zigba, 2013).

W koncowej czesci artykulu przedstawione zostang najwazniejsze wnioski z badan,
wzbogacone o rekomendacje dla przedsigbiorcow pragnacych efektywnie zafunkcjonowaé w
systemach zakupdéw grupowych.

1. Rynek zakupow grupowych

Zakupy grupowe polegaja na zebraniu odpowiednio duzej grupy osob pragngcych naby¢
te¢ samg ustuge lub dobro materialne, dzigki czemu mozna wykorzysta¢ potege grupy w
negocjacjach ceny z producentem lub sprzedawcg. Im wigksze zamowienie, tym wigkszy
opust — a o wielkosci zamowienia decyduje zazwyczaj liczba potencjalnych nabywcow.
Zbieraniem chetnych do zakupoéw zajmuja si¢ internetowe serwisy zakupowe. Przedsiebiorca,
ktory pragnie wystawic¢ oferte w takim serwisie, obniza znacznie cen¢ towaru lub ustugi oraz
ptaci okreslong prowizje za posrednictwo w sprzedazy specjalnych kupondéw na te oferte.

Prekursorem 1 najpopularniejszym serwisem zakupow grupowych jest Groupon, ktory w
2010 roku, po przejgciu europejskiego giganta, serwisu CityDeal, dzialat juz w 37 krajach, w
tym w Polsce. Zakupy grupowe pojawity si¢ za sprawa serwisu Gruper.pl, ktory rozpoczat
dziatalnos¢ w kwietniu 2010 roku. Wkroétce zaczely si¢ pojawiaé kolejne witryny, takie jak
m.in.: MyDeal, FastDeal, Cuppon czy Okazik. Szacuje si¢, Ze obecnie funkcjonuje ich w
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Polsce ponad 40. Najbardziej rozpoznawalnymi sg: Groupon, a nastgpnie Citeam i Gruper
(Nowak, 2014).

Zakupy grupowe poczatkowo zostaly stworzone glownie dla os$rodkow
wypoczynkowych, ktére poza sezonem mialy problem z ptynnoscia finansowa. Zaczely si¢
reklamowaé na portalach zakupdéw grupowych, aby dzigki zwigkszonej sprzedazy pokryc
chociazby koszty utrzymania budynkow. W sezonie natomiast ceny wracaty do stanu sprzed
rabatu. W kolejnych latach portale zakupdéw grupowych rozwinety si¢ na tyle, ze oferowaty
caty wachlarz rozmaitych ustug, tanich przez caly rok. Najwigksza popularnoscig zaczety
cieszy¢ si¢ oferty, ktore mozna bylo realizowa¢ w calej Polsce, a takze w duzych miastach:
Warszawie, Poznaniu, Wroctawiu 1 Katowicach.

W ostatnim czasie rozwingly si¢ na rynku tematyczne serwisy zakupdéw grupowych.
Skierowane sg one do klientow, ktorzy chea kupi¢ przyktadowo sprzet komputerowy, odziez
lub wycieczki zagraniczne. Zaleta takiego rozwigzania jest to, ze uzytkownicy nie sa
zasypywani ofertami, ktore ich nie interesuja, lecz otrzymuja propozycje dopasowane do
zainteresowan i potrzeb.

Jesli chodzi o przedsigbiorstwa, czyli oferentow dziatajacych z sukcesem na rynku
zakupoéw grupowych, to z optymistycznej perspektywy wlaczenie si¢ do systemu jest
inwestycja, ktora ma na celu pozyskanie klienta. W oczywisty sposob musi si¢ to wigzaé z
kosztami. Przedsigbiorca/oferent w stosunkowo prosty sposob realizuje promocje, pozyskuje
klientow oraz czgs$¢ zyskow. ,,Symboliczny zarobek™ nie jest dla niego problemem. Dotyczy
to przede wszystkim lokali gastronomicznych, ktore chetne oferuja ustugi na platformach
zakupowych liczac na to, ze klient kupujacy talon na pizze¢ czy sushi za potowe ceny, dokupi
napdj lub deser, ktorych kupon nie obejmuje. Podobnie zdarza si¢ w Klubach fitness czy
U kosmetyczki, gdzie oferta kuponowa dotyczy wybranych ustug, a przy okazji wynika
konieczno$¢ wykupienia dodatkowych ustug lub towarow. Co ciekawe, coraz wicksza
popularno$¢ zdobywaja oferty branzy motoryzacyjnej. Tania zmiana opon, przeglad czy
mycie samochodu, nie wymagajace poniesienia duzych kosztéw, staja si¢ doskonata okazja
do zareklamowania firmy. Podczas tej lub kolejnej wizyty w warsztacie klient moze przeciez
skorzysta¢ z innych ustug.

Liczba klientow serwisow s$wiadczacych ustugi zakupow grupowych w Polsce
szacowana jest na kilka milionéw. Ze wzgledu na nieregularno$¢ zakupow trudno jest podac
doktadng ich liczbe. O istnieniu serwisow zakupdéw grupowych w Polsce styszalo juz 82%
internautdow. W grudniu 2010 roku az potowa internautow, ktoéra styszata o zakupach
grupowych, nie potrafita wskaza¢ zadnego znanego im serwisu. Rok pdzniej, wedtug badan
przeprowadzonych przez SMG/ KRC sporzadzony dla Citeam.pl, tylko 1% internautéw nie
zna jakiejkolwiek firme PBI, odsetek ten zmalat do zaledwie 15%. Obecnie, jak wskazuje
raport Millward Brown strony tego typu. Blisko 90% internautéw, ktérzy styszeli o zakupach
grupowych, przyznaje, ze odwiedzito poszczegdlne strony z ofertami.

Imponujaca swiadomos$¢ istnienia serwisOw zakupow grupowych nie §wiadczy niestety
o ich skutecznos$ci sprzedazowej. Wida¢ to po spadkach liczby polskich uzytkownikow tych
serwisow. Oto przyktadowe dane: Groupon mial w grudniu 2011 r. 3,45 miliony
uzytkownikow, rok pozniej 1,85 miliona, a w grudniu 2013 r. — 1,82 miliona. Citeam
odpowiednio w grudniu 2011 r. — 1,98 miliona uzytkownikow, w 2012 — 987 tysiecy, za§ w
roku 2013 — jedynie 489 tysiecy (Majdan, 2014).
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Mimo spadku liczby uzytkownikow serwisOw zakupy grupowe nie stracity racji bytu.
Wciaz maja zwolennikow. Z badania, jakie agencja IRCenter wykonata dla Grupera wynika,
ze 70% uzytkownikow zakupow grupowych kupuje w sieci przynajmniej raz w miesiacu,
przy czym realizujg zakupy w wielu réznych miejscach sieci. Z zakupow grupowych osoby te
korzystaja rowniez regularnie, cho¢ rzadziej niz z innych form zakupéw online. Okoto 90%
uzytkownikéw serwisoOw zakupow grupowych korzysta z nich od co najmniej 2 lat.
Najwigksza popularnos$cig cieszg si¢ ustugi i dobra materialne zwigzane ze zdrowiem i uroda,
turystykg i relaksem (Okruch, 2014). Znamienny jest fakt, ze wzrost popularnosci zakupow
grupowych najbardziej odczuwalny jest wérdd dojrzatych internautéw, w wieku od 60 do 75
lat.

2. Uwarunkowania marketingowe w systemach zakupéw grupowych

Rozwazajac zagadnienia marketingu zawsze mamy na mysli tradycyjna koncepcije
marketingu-mix (4P), czyli strategie: produktu, ceny, dystrybucji i promocji proponowanej na
rynku oferty. W odniesieniu do sytemu zakupdéw grupowych mozemy sformutowaé globalne
zalozenia tych czterech strategii z punktu widzenia przedsiebiorcow.

Obecnie w serwisach zakupdéw grupowych mozna oferowaé niemal kazdy towar lub
ushuge — nawet te najbardziej ztozone. Produkty proponuja wigc biura podrdzy, salony urody,
instytucje kulturalne, osrodki szkolenia kierowcow, sklepy internetowe, kawiarnie,
restauracje, hotele, a nawet salony samochodowe, banki czy firmy loteryjne. W serwisie
zakupdéw grupowych nabywa si¢ kupon (nazywany réwniez voucherem lub talonem),
upowazniajacy do znizkowego zakupu danego dobra lub ustugi, w konkretnym miejscu i
okreslonym czasie.

W systemie zakupow grupowych cena ma kluczowe znaczenie. Musi by¢ dostatecznie
atrakcyjna dla odbiorcy, aby si¢ zdecydowat na dos¢ skomplikowany i rozciggniety w czasie
proces zakupu produktu, oraz wystarczajaca dla oferenta, aby udzial w procesie sprzedazy
grupowej okazal si¢ korzystny. Popularne serwisy sprzedazowe kusza konsumentéw co
najmniej 50-procentowymi obnizkami cen na dobra iustugi. Firmy obslugujace strony
serwisow opanowaty do perfekcji sposoby komunikacji atrakcyjnych opustéw. Hasla typu:
,rabat 70%” lub ,,do 80% taniej” silnie dziataja na wyobrazni¢ internautéw itym samym
skutecznie zachecajg do zakupow.

Od strony przedsigbiorcy kwestia ceny wyglada oczywiScie inaczej. Jako potencjalny
oferent zgtasza si¢ on do serwisu zakupow grupowych z checig sprzedazy swego dobra lub
ustugi po promocyjnej cenie. Minimalny wymoég obnizki ceny, stawiany przez serwis, to
zazwycza] 50%. Nastgpnie przygotowywana jest oferta promocyjna, ktora przechodzi
weryfikacje serwisu. Serwis ponadto pobiera prowizje od oferenta (od 15% do nawet 50%),
ktora obliczana jest albo od wartosci wszystkich sprzedanych ofert, albo tylko od tych,
ktorych kupony aktywowali klienci.

Dystrybucja sa to wszystkie dzialania marketingowe zwigzane z przemieszczaniem
produktu od producenta do konsumenta lub finalnego odbiorcy. Jesli oferta zlozona przez
przedsigbiorcg w serwisie zakupow grupowych zostanie przez serwis zweryfikowana i
zaakceptowana, pojawia si¢ W Wwyznaczonym terminie na witrynie serwisu i jest tam
promowana. Serwis obsluguje caly proces sprzedazy i dystrybucji kuponéw na promowane
towary 1 ustugi. Klient moze za nie zaptaci¢ w dogodny dla siebie sposéb — przelewem lub
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kartg kredytowa. Obecnie dystrybucja kuponow dokonuje si¢ nie tylko poprzez funkcjonujace
poszczegblne serwisy zakupoéw grupowych, ale takze poprzez portale, tzw. agregaty,
grupujace oferty wielu serwisow tego rodzaju.

Promocja to dziatania informujaco-naktaniajace, majace na celu pobudzanie popytu na
promowang ofert¢ lub ksztaltowanie korzystnego wizerunku marki tej oferty i jej oferenta
(Szymoniuk, 2011). W zakupach grupowych obydwa cele promocji powinny by¢ realizowane
wspotbieznie. Podstawowa zasada zakupow grupowych jest prosta — kto pierwszy, ten lepszy.
Trzeba sie spieszy¢, bo najbardziej atrakcyjne oferty potrafig znikna¢ w ciggu kilku godzin.
Tempo zakupow podkrecajg serwisy, odliczajace czas do konca obowigzywania oferty oraz
liczbe sprzedanych lub pozostatych w sprzedazy kupondéw. Uzytkownicy serwisOw sa na
biezaco informowani o nowych, atrakcyjnych ofertach. Proces promocji odbywa si¢ szybko i
sprawnie, gdyz podstawowy kanal komunikacji z nabywcami to skrzynka mailowa. To na nig
codziennie trafiajg oferty, dobierane przez system serwisu zakupowego w zaleznosci od
zainteresowan danego uzytkownika (potencjalnego nabywcy) oraz regionu, w ktérym
mieszka. Odpowiednie dane pobierane sa od niego podczas rejestracji w serwisie (Pospieszny,
Wojewodzic, 2012).

3. Problemy organizacyjne i etyczne

Internauci korzystajacy z kuponoéw skarzg si¢ na ,,metnie opisane ustugi”, windowanie
cen przed kuponowa obnizka, gorsze traktowanie przez obstuge w lokalach gastronomicznych
czy hotelach — zwlaszcza wowczas, gdy chetnych zglosito si¢ niespodziewanie wielu albo
zaproponowana znizka byla bardzo wysoka. Do konca 2013 roku Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumenta prowadzil 4 postgpowania dotyczace funkcjonowania portali
oferujacych ustugi zakupéw grupowych. Problem z reklamacja takich ustug wynika z faktu,
ze kupujac grupowo zawieramy dwie umowy: z serwisem/portalem, ktéry dostarcza kupon,
oraz ze sprzedawca, ktory go realizuje — na przyktad wysylajac towar lub swiadczac ustuge.
Taki podzial ma istotne znaczenie przy odstapieniu od umowy lub sktadaniu reklamacji.
Jezeli dojdzie do zawarcia umowy, czyli do danego zakupu zglosi si¢ wystarczajaca liczba
chetnych uzytkownikéw serwisu, otrzymuja oni od portalu kupony prepaid (optacane z gory),
uprawniajace do realizacji ustugi czy odbioru towaru. Za ich jakos$¢ nie odpowiada juz
serwis/portal, ale sprzedawca. OkreSla on takze termin realizacji kuponu. Samo
zainteresowanie klienta ofertg sprzedawcy 1 ztoZzenie nan zamoéwienia nie oznacza, ze otrzyma
kupon, poniewaz warunkiem dokonania transakcji jest zgloszenie si¢ do zakupu okreslonej,
minimalnej liczby osob (UOKIK, 2013).

Problemy etyczne dotyczace funkcjonowania rynku zakupoéw grupowych zwiazane sg z
tym, ze serwisy zakupowe nastawione sg na maksymalizacje wilasnych zyskow. Ustalajg
prowizje samodzielnie, ale z reguly im wigkszy 1 bardziej rozpoznawalny serwis, tym wigksza
prowizja. Na og6t posrednik w postaci serwisu zakupow grupowych pobiera dla siebie od 10
do 50% wartos$ci transakcji. Wezesniej przedsigbiorca jest zobowigzany do ustalenia rabatu na
swoj produkt czy ustuge, takze w wysokosci kilkudziesieciu procent. Tak ogromny koszt
wejscia w system grupowych zakupdéw, a takze odsunigte w czasie terminy zaptaty za
realizacje ustug lub sprzedaz towarow, prowokuja przedsiebiorcow do dziatan zwodniczych i
nieuczciwych.
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Przypomina si¢ stara zasada, ze ,,dobry towar nigdy nie jest tani, a tani — dobry”.
Nabywcy kupondéw znizkowych sag mimo to wyczuleni na to, by by¢ traktowanymi doktadnie
tak samo, jak klienci bez kuponow. Jesli wigc firma decyduje si¢ na oferowanie znizek i
korzystanie ze sprzedazy grupowej, dobrze jest zadbac o to, by kazdy klient, niezaleznie od
tego, czy przyjdzie z kuponem czy bez, byt potraktowany tak samo dobrze. Nie tylko klienci
docelowi czuja si¢ traktowani marginalnie lub wprowadzani w blad. Na zlg obstuge przez
serwisy zakupow grupowych skarza si¢ takze partnerzy, czyli przedsi¢biorstwa/oferenci.
Rzadko kiedy przedsigbiorca wybierajac numer telefonu do przedstawiciela handlowego
serwisu otrzymuje polaczenie za pierwszym razem. Wielokrotne telefonowanie 1 wysylanie e-
maili nie skutkuje, a tymczasem przedsi¢biorstwo z niecierpliwoscia oczekuje na
potwierdzenie terminu publikacji oferty promocyjnej, aby dopasowa¢ do niego pozostate
dziatania marketingowe. Niekiedy takie oczekiwanie w niepewnosci trwa przez kilka tygodni,
CO W oczywisty sposob dezorganizuje pracg przedsigbiorstwa i zraza do brania udziatu w
kolejnych edycjach zakupow grupowych. (Pospieszny, Wojewodzic, 2012).

4. Rekomendacije dla firm zamierzajacych korzystac¢ z systemoéw zakupoéw
grupowych

W oparciu 0 przeprowadzone badania zrodet wtérnych, wskazanych w powyzszym
tekscie, a takze na podstawie wynikow dodatkowych badan sondazowych (Zigba, 2013),
mozna sformutowaé zestaw rekomendacji i sugestii dla przedsigbiorcow rozwazajacych
wlaczenie si¢ do sytemu zakupow grupowych.

Sprzedajacy moga liczy¢ na pozyskanie grupy lojalnych klientéw, ktoérzy beda niezbyt
czesto, ale regularnie kupowac ich oferte w obnizonych cenach. Poza sklepami internetowymi
na duze sprzedaze mogg liczy¢ przede wszystkim oferenci ustug turystycznych, hotelowych
oraz gastronomicznych. Dla klientow zakupoéw grupowych najatrakcyjniejszym atrybutem
oferty jest jej obnizona cena. Znacznie mniej interesuje klientow jako$¢ lub unikatowosé
oferty. Minimalny opust, ponizej ktorego klienci nie interesuja si¢ oferta, miesci si¢ w
granicach 21%-30%. Trzeba jednak liczy¢ si¢ z faktem, ze wigkszos$¢ serwisow zakupowych
zada co najmniej 50-procentowych opustow, przy wysokich kosztach prowizji i obcigzeniu
podatkiem VAT firmy sprzedajacej. Trzeba tez si¢ liczy¢ ze znacznie odsuni¢tymi terminami
zaplaty serwisOw za zrealizowane ustugi 1 dostarczone towary. Debiutujacy w sprzedazy
grupowej przedsigbiorcy musza pamigtaé, iz wystawienie oferty w takim serwisie ma shuzy¢
przede wszystkim dotarciu do szerokiego grona odbiorcow, a nie przysporzeniu
przedsigbiorcy natychmiastowych zyskow. Aby nie straci¢ na wspolpracy ani wizerunkowo,
ani finansowo, nalezy bardzo uwaznie przygotowa¢ i przeanalizowaé ofert¢ produktowo-
cenowa.

Jedynie znikomy odsetek uzytkownikow serwiséw zakupowych ponawia swoje zakupy
w firmach, w ktorych skorzystali z grupowych znizek. Trudno zatem liczy¢ na to, ze klienci
powrdca w przysztosci do firmy w celu dokonania zakupdéw w regularnej cenie. Z zakupow
grupowych korzystaja gltownie tzw. towcy okazji, kierujacy sie gltownie ceng 1 nie
przywiazujacy si¢ do firm i marek.

W praktyce zakupow grupowych zdarzaja si¢ rézne zwodnicze i nieetyczne praktyki,
ktore moga negatywnie wplynaé na opini¢ o firmie sprzedajacej: w Internecie szybko pojawi
si¢ wiele niekorzystnych komentarzy niezadowolonych klientow. Nalezy si¢ w zwigzku z tym
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wystrzega¢ nastepujacych, przyktadowych praktyk: zawyzania ceny pierwotnej, aby wykazac
atrakcyjnos¢ rabatu, oferowania za obnizong cen¢ produktéw o niskiej jako$ci oraz gorszego
traktowania klientow korzystajacych z kupondéw rabatowych. Na pogorszenie wizerunku
swojej marki narazaja si¢ ci przedsigbiorcy, ktérzy nieumiejetnie konstruujg oferte i zle
kalkuluja ceny, a w konsekwencji nie sg w stanie dotrzyma¢ warunkéw umowy i zrealizowaé
sprzedazy na odpowiednim poziomie jakosci, w obiecanej ilosci i w okreslonym terminie.

Wiaczajac sie¢ w system zakupow grupowych warto przeszkoli¢ personel w zakresie
obstugi klientow realizujgcych kupony pre-paid.

Podsumowanie

Z dotychczasowych do$wiadczen firm wspotpracujacych z serwisami zakupow
grupowych wynika, ze przedsigbiorcy wstepnie spodziewaja si¢ po tej formie aktywizacji
sprzedazy pozyskania nowych klientow i w zwigzku z tym poprawy sytuacji finansowej
firmy. Jednak majac juz pewne do$wiadczenie za najwicksza korzys¢ z realizacji sprzedazy
grupowej uznali wzrost §wiadomos$ci marki firmy. Znaczna cz¢$¢ badanych firm pozyskata
nowych klientow i poprawila wizerunek firmy na rynku lokalnym, jednak w §lad za tym nie
nastapil znaczacy wzrost przychodow. W wiekszosci przypadkow firmy nie pozyskaty takze
lojalnych klientéw. Niewielkie korzysci finansowe z dotychczasowej sprzedazy grupowe;j
powoduja, ze az potowa przedsiebiorcOw pesymistycznie ocenia swoj ponowny udzial w tej
formie sprzedazy (Zigba, 2013).

Ze wzgledu na twarde warunki finansowe stawiane przedsicbiorcom przez serwisy
zakupdéw grupowych, w Polsce pojawia si¢ nowa, nieformalna organizacja rynku. Chcac
podwyzszy¢ poziom powtarzalnosci zakupow przedsigbiorcy proponuja klientom grupowych
zakupoéw dodatkowe rabaty przy kolejnych transakcjach, juz bez posrednictwa serwisu
zakupowego, czyli bez zakupu kupondéw. Pozostali idg dalej: proponuja klientom sprzedaz
oferty po cenach ,,grupowych”, ale z catkowitym pominigciem systemu kupondéw rabatowych.
Maja dzieki temu wigkszy zysk, za$§ kupujacy nie musza ani oferty przeptaca¢, ani dlugo
czekac na realizacje ustugi lub dostawg towaru.

W reakcji na te sytuacj¢ menedzerowie serwisOw zakupowych zapowiadajg zmiany.
Przyktadowo, zmieniaja koncepcje dzialania: z serwisow zakupdw grupowych na zwykle
platformy zakupoéw z duzymi rabatami, w ktorych nie trzeba czekac¢, az zbierze si¢ okreslona
liczba chetnych do zakupu. Inne - rozszerzaja oferty serwisoOw, tworza programy
lojalnosciowe dla klientow 1 sprzedawcow, rozszerzaja ustugi dla malych i $rednich
przedsigbiorstw. Maja ambitne plany biznesowe, wiedz¢ 1 doSwiadczenie oraz narzedzia do
ich realizacji. Pelni optymizmu uwazaja, ze okres spadkow sprzedazy w systemach zakupow
grupowych to juz przesztos¢.

Na rynku pojawiajg si¢ nowe propozycje elektronicznego handlu, na przyktad zakupy
subskrypcyjne. To nastepna zachodnia moda, ktora dopiero si¢ w Polsce rozwija. Polega na
tym, ze nabywcy subskrypcji co pewien czas otrzymujg poczta paczki-niespodzianki,
nazywane ,,pudetkami produktowymi” ((Majdan, 2014)(Lipiec, 2014). Mozna sobie wybrac
kategori¢ niespodzianek, na przyktad kosmetyki za 100 zt. Po zamowieniu subskrypcji i
cyklicznej zaptacie nabywca otrzymuje poczta spersonalizowane przesytki z nieznang sobie
zawarto$cig. Sprzedajacy decyduje, co bedzie zawiera¢ niespodzianka, a nabywca powinien
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si¢ czu¢ mile zaskoczony. Czy ten pomyst si¢ przyjmie? By¢ moze na krotko, bo pomystowi
Polacy znéw znajda drogg ,,na skroty”, jak w przypadku systeméw zakupdw grupowych.
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Wybrane narzedzia marketingu internetowego
w budowaniu spotecznosci wokot marki.
Studium przypadku

Streszczenie: Celem opracowania jest omowienie znaczenia wybranych narzedzi marketingu internetowego
w budowaniu spotecznosci wokot marki w Internecie. Wychodzac od definicji i zakresu dziatan marketingu
internetowego, przyblizona zostanie spoteczno$¢ wirtualna i jej budowanie. Szczegdlna uwaga zwrdcona
zostanie na omowienie przeprowadzonego studium przypadku i prezentacje uzyskanych wynikow.

Stowa kluczowe: e-marketing, spotecznos$¢ wokot marki, studium przypadku.

Selected tools of internet marketing in building a virtual community around the
brand. A case study

Summary: The aim of this article is to explain the meaning of the selected tools of Internet Marketing in
building a virtual community around the brand via the Internet. Starting from the definition and the range of
actions of internet marketing, the virtual community and its building will be characterized in this article.
Particular attention will be paid to describing the conducted case study and presenting the obtained results.
Keywords: e-marketing, virtual community around the company’s brand, a case study.

Wprowadzenie

Rozwdj techniki i technologii informacyjnych oraz wynikajace z niego zjawiska,
takie jak rozwd@j dzialan marketingowych w Internecie, istotnie wptywaja na sposoby
komunikacji z interesariuszami oraz potrzeb¢ budowania spotecznosci wokét marki, zarowno
w Swiecie rzeczywistym, jak 1 wirtualnym.

W dzialaniach w obszarze relacji klient — marka wazng role odgrywa przywigzanie,
a nawet swoistego rodzaju zwigzek emocjonalny. Przyczynkiem do budowania relacji sa
wartosci marki (porownaj z: Beverland, 2005, s. 460—461) 1 ich pozytywny odbior przez
interesariuszy. Stanowi to duze wyzwanie dla dziatan wokot marki (wiecej o ksztattowaniu
marki: Van den Bergh i Behrer, 2012, s. 9-206) i budowania jej kapitatu w sieci.

1. Definicja i zakres dzialan marketingu internetowego

Pod pojeciem marketingu internetowego (okreslanego takze jako wirtualny,
e-marketing, on-line marketing, cybermarketing) nalezy rozumie¢ szerokie aktywnosSci
marketingowe prowadzone w sieci. W niniejszym opracowaniu chodzi o zwrocenie uwagi na
mozliwie kompleksowe zastosowanie narzedzi, metod i procedur marketingu internetowego
w celu budowania spoteczno$ci wokot marki.

A. Sznajder (2002) zaleca wykorzystanie Internetu do: badan marketingowych,
planowania 1 tworzenia nowych produktow, szerokich aktywnosci promocyjnych
(np. reklamy w sieci, public relations, promocji uzupeiniajacej, sponsoringu, telemarketingu
I innych), powigzan migedzy promocja on-line a jej tradycyjnymi formami, dystrybucji oraz
handlu w sieci, roznicowania polityki cenowej 1 regulowania ptatnosci. Wskazuje takze
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innowacyjne tendencje zastosowania Internetu w biznesie oraz podkresla fakt powstawania
organizacji wirtualnych.

Z kolei S. Dann i S. Dann (2011), przyblizajac marketing internetowy, zwracaja uwage
na nastgpujace zagadnienia: wprowadzenie i fundamenty e-marketingu, jego strategie i
planowanie; zachowania nabywcow on-line; kreowanie, dostarczanie i wymiana oferowanych
wartosci; branding i promocja; ustugi i marketing relacyjny; spotecznos¢ i sieci; wdrozenie;
zastosowania, media spotecznosciowe, handel mobilny; aktywnosSci poza siecia;
uwarunkowania spoteczne.

Zapewne Internet spolecznoSciowy (Szerzej o wplywie Internetu na gospodarke:
Krolewski i1 Sala, 2014, s. 52-68) otwiera przed wlascicielami marek szerokie mozliwoS$ci
(szerzej o znaczeniu technologii informacyjnych dla marketingu: Sznajder, 2014, s. 13-25),
ale 1 stawia duze wyzwania zwigzane z budowaniem marki i jej spotecznosci wirtualnej. Z
jednej strony pojawily si¢ nowe szanse budowy dialogu z nabywcami i innymi
interesariuszami, mozliwosci wzmacniania wizerunku marki, zwickszania sprzedazy,
kreowania relacji, generowania warto$ci (szerzej na temat mozliwosci wykorzystania
Internetu do generowania wartosci: Doligalski, 2013, s. 55-233), ktoére przekladaja si¢ na
okreslony poziom satysfakcji, co przyczynia si¢ do lojalnosci; z drugiej — niesie wiele
zagrozen, nasilenie zjawisk konkurencyjnych, konieczno$¢ zmian w podejmowanych
dziataniach marketingowych, coraz wigksze tempo zmian i oczekiwan internautow.

Do typowych narzedzi budowania spotecznosci wokot marki zalicza sie: grupy
dyskusyjne (ang. usene