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Wprowadzenie

W ramach serii , Przedsiebiorczosc¢ i Zarzadzanie” Spotecznej Akademii
Nauk’, mamy zaszczyt udostepni¢ Panstwu kolejny zeszyt naukowy —
numer 2 w tomie XIII (2012) — zatytulowany ,Marketing we wspodtcze-
snym przedsigbiorstwie”, ktéry zawiera facznie 12 opracowan. Przy
czym wigkszos¢ z nich jest z zakresu marketingu.

Zachecajac do lektury przedstawionych artykuléw, warto w tym
miejscu zaprezentowac gltéwne tre$ci w nich zawarte.

Ciekawe rozwazania teoretyczne w artykule , Dylematy podstawowe
czyli pytanie o znaczenie zarzadzania” przedstawia Lukasz Sutkowski.
Jak twierdzi autor i to slusznie, ze zarzadza¢ mozna niemal wszystkim:
kryzysem, bezpieczenstwem, zaufaniem, czasem, kultura a nawet toz-
samoscia i emocjami. Artykul zawiera m.in. przykladowe definicje za-
rzadzania w literaturze swiatowej oraz polskiej, sposoby definiowania
zarzadzania, ktore przewijaja si¢ najczesciej w literaturze przedmiotu
dotyczac: podejmowania decyzji menedzerskich, koordynacji i dziatan
ludzi w organizacji, sprawowaniu wtadzy organizacyjnej, alokacji zaso-
bow organizacyjnych albo — wykorzystywania zasobdéw organizacji oraz
organizacji i sterowania systemem. Obok wskazanych, najczesciej spo-
tkanych sposobodw rozumienia zarzadzania mozna by przeciez wskazac
i inne do ktorych autor opracowania zalicza: zarzadzanie jako przy-
wodztwo, zarzadzanie jako proces, czy zarzadzanie jako proces stratyfi-
kacji spotecznej.

Artykut Danuty Janczewskiej pt. ,Znaczenie systemu informagji
marketingowej dla dziatalnoéci innowacyjnej w sektorze MSP” poswie-
cony jest problematyce zbierania i gromadzenia informacji potrzebnej do
podjecia trafnych i racjonalnych decyzji innowacyjnych w sektorze MSP.

* Przypominamy, ze z dniem 1.01.2012 nastapita zmiana nazwy Uczelni ze Spotecz-
nej Wyzszej Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania na Spoteczng Akademie Nauk.
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Z przeprowadzonych badan nad innowacyjnoscia w polskim sektorze
MSP wynika, ze wigkszo$¢ przedsiebiorstw wykazuje stabe zaintereso-
wanie ta problematyka. Natomiast poszukiwanie czynnikow stymuluja-
cych dziatalnoé¢ innowacyjna MSP wskazuje, ze jednym z elementéw
niezbednych do realizacji innowacji jest tworzenie bazy szeroko pojetych
informacji. Ponadto autorka twierdzi i to stusznie, ze prawidtowe two-
rzenie SiM moze przyczyni¢ si¢ do poprawy proceséw decyzyjnych
w firmie MSP oraz do formutowania i realizadji strategii innowacyjnych.

Maciej Debski w artykule pt. ,Wspoltpraca jako warunek efektywne
go budowania przewagi konkurencyjnej destynacji” podkresla, ze pro-
dukty obszaru, a w szczegolnosci produkt turystyczny destynacji, to
produkty charakteryzujace sie¢ wysokim poziomem zlozonosci. Sa one
wspoltworzone, a nawet wspdtprodukowane przez caly szereg zrdzni-
cowanych podmiotdow w celu budowania poprzez wspotprace silnej
konkurencyjnos$ci. Autor, opierajac si¢ na analizie Zrédiowej i licznych
badaniach empirycznych, zwraca uwage na znaczenie kooperacji, poka-
zuje formy i mozliwos$ci wspoltpracy.

Opracowanie pt. ,Merchandising sensoryczny zintegrowanym in-
strumentarium wspomagajacym oddziatywanie przedsigbiorstw na za-
chowania klientéw w placowkach handlowych” jest autorstwem Kata-
rzyny Kolasinskiej-Morawskiej. W tekscie starano si¢ poddac szczegoto-
wej analizie sktadowe bodzZce wplywajace na proces spostrzegania oraz
postrzegania placowek handlowych, warunkujace tworzenie pozytyw-
nego wrazenia o jednostce handlowej u klienta-nabywcy, co w efekcie
ma doprowadzi¢ do podjecia decyzji zakupu. Ponadto w artykule zapre-
zentowano mechanizm dziatania zmystow wzroku, stuchu, wechu, sma-
ku i dotyku. Stymulujac bodzcowo nabywcéw sprzedawcy daza do
stworzenie odpowiedniej atmosfery zakupow, ktdra przyczynia si¢ do
zakupu w placéwce handlowej X a nie Y.

Artykul Muzachima Al.-Norachii przedstawia szereg nowych kon-
cepqji marketingowych stosowanych w strategii przedsigbiorstwa w celu
zawarcia jak najwiekszej ilosci transakcji handlowych, a zwlaszcza kon-
cepcji ksztalttowania zadowolenia klienta. Oméwiono dziatania majace
wplyw na osiagniecie sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa pokazujac,
ze w znacznej mierze zalezy on od zdolnosci do konstruowania i budo-
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wania oferty, zawierajacej optymalny skiad elementéw materialnych
i niematerialnych. Autor pokazuje, Ze takie dzialania skutkuja doskonata
obstuga, spetniajacq oczekiwania klienta, ktory w rezultacie uznaje przed-
siebiorstwo za strone, z ktdra przyjemnie robi si¢ interesy.

Dominika Kaczorowska-Spychalska podkreslajac znaczacy wzrost
roli spotecznosci internetowych, ktére wptywajq w wiekszym lub mniej-
szym stopniu na koniecznos¢ zmiany podejscia przedsiebiorstw do pro-
cesu zarzadzania marketingowego, przedstawia opracowanie pt. ,Rola
spotecznosci internetowych w zarzadzaniu marketingiem”. Autorka
wskazuje, ze tradycyjne narzedzia marketingowe w obecnych warun-
kach rynkowych nie sg juz tak efektywne. Klienci bowiem poszukuja
nowej wartosci w kontaktach z firmg. Oczekuja informacji dostepnych w
czasie rzeczywistym, interakcji i niestandardowych rozwiazan. Chetnie
dziela si¢ wiedza i swobodnie wyrazaja swoje opnie na forach dyskusyj-
nych czy portalach spolecznosciowych. Poza tym jak trafnie autorka
twierdzi, ze potencjal mozliwosci, jakich dostarczaja spotecznosci inter-
netowe wymusza na przedsigbiorstwach ich komercyjne wykorzystanie.
To za$ stwarza szanse na kreowanie nowej wartosci we wzajemnych
relacjach pomiedzy przedsiebiorstwem i jego klientami.

Pawel Morawski w artykule pt. ,Narzedzia promocji w handlu in-
ternetowym”, uwaza i to stusznie, ze na oblicze wspolczesnego biznesu
bardzo silny wpltyw wywiera bez watpienia Internet, ktérego nalezy
m.in. traktowac¢ narzedziowo, jako medium komunikacyjne zblizajace
dwie strony transakgji. Jezeli chodzi o wykorzystywane narzedzia pro-
mocji przez sklep internetowy, mozna rozpatrywac je w przynajmniej
trzech fazach zwigzanych z etapami i jego funkcjonowania: otwarciem,
intensywnym rozwojem, stabilizacjg oraz sezonowa (okolicznosciowsq)
promocja sprzedazy. Na kazdym z tych etapow stosowane sa podobne
narzedzia promogji, lecz z r6zna intensywnoscia w zaleznosci od plano-
wanego budzetu na promocje e-sklepu oraz oczekiwanych rezultatow.

Michat Turniak w swoim artykule ,,Zasady przyczepnosci przekazu
w marketingu wirusowym. Analiza pordwnawcza efektéw nasladownic-
twa kampanii promocyjnych firmy Apple Inc.” podjal probe przedsta-
wienia znaczenia marketingu wirusowego jako dynamicznie rozwijajacej
si¢ galezi promogji, ktorej waznosc i skala oddzialywania na konsumen-
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tow bedzie rosta wraz ze wzrostem znaczenia Internetu w zyciu przed-
stawicieli danego spoteczenstwa. Dla zobrazowania analizy teoretycznej
zostala przeprowadzona poréwnawcza analiza praktyczna kampanii
wizerunkowych zrealizowanych przez firme Apple Inc.

Roman Patora jest autorem artykutu pod tytutem ,Szkota wyzsza
niepubliczna — wizerunek i PR”, ktérego celem jest ukazanie sposobow
i technik komunikacji Uczelni wyzszych w Polsce w zakresie budowania
wizerunku. Autor twierdzi i to stusznie, ze sektor szkolnictwa wyzszego
w Polsce cechuje duze zrdznicowanie pod wzgledem prowadzonych
przez uczelnie dziatan marketingowych. Jednak zauwazy¢ mozna pewne
cechy wspolne.

Autorem kolejnych dwoch opracowan jest Robert Seliga. Pierwszy
pt. ,Wykorzystanie narzedzi marketingu relacji w dziatalnosci e-learningowej
uczelni wyzszej”, w ktorym podkresla, iz wspotczesna edukacja wymu-
sza uczelnie do poszukiwania coraz to nowszych form nauczania, dosto-
sowanych do panujacych warunkow spoteczno-gospodarczych, zwlasz-
cza rynku pracy. Odpowiedzig na te wymogi wiasnie jest m.in. coraz
czesciej stosowany system e-learningu.

W drugim artykule pt. ,Zastosowanie wspotczesnych modeli marke-
tingu partnerskiego w dzialalnosci edukacyjnej”, wspomniany autor stara
si¢ przedstawi¢ zastosowanie niektérych narzedzi marketingu relagji
w sektorze szkolnictwa wyzszego w Polsce. Autor opisuje wybrane mode-
le marketingu relacji, ktdre z racji na swoj charakter moga zosta¢ zaim-
plementowane w dziatalno$¢ marketingowa uczelni wyzszych w Polsce.

Autorem kolejnego opracowania pt. ,Marketingowe dylematy na
marginesie Planu rozwoju lokalnego miasta na lata 2007-2013” jest Maciej
Trippner. Autor w przedstawionym opracowaniu starat si¢ wskaza¢ luki
jakie wystepuja w zarzadzaniu miastem w zakresie dziatan marketingo-
wych. Tre$¢ opracowania zostata blizej zaprezentowana na podstawie
analizy najbardziej istotnych elementow ,Planu Rozwoju Lokalnego Mia-
sta Lodzi na lata 2007-2013.” Podano zwiazane z tym zagrozenia w roz-
woju miasta i wskazano na niektore kierunki dziatan naprawczych.

Zachecam do lektury wszystkich artykutow.

Muzahim Al-Noorachi
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Organizacja jako przedmiot badan nauk
0 zarzadzaniu

Abstract: In the management sciences concept of “organization”
is a basic term, although the multiplicity of its expressions should
always force the theorists, prior to consideration, to cite the basic
definition. It also seems that the ambiguity in defining the basic
concepts of management science is the result of the multiplicity
of paradigms, schools and approaches that coexist in our discipli-
ne.

1. Wstep

Zgodnie ze stynnym okresleniem Ch. Perrowa Zyjemy wspodlczesnie
w ,$wiecie organizacji” (Perrow 1991). Mimo, Ze organizacja jest poje-
ciem konstytutywnym dla spoleczeristwa oraz okresleniem podstawo-
wym dla nauk o zarzadzaniu to jednak zawsze nastreczata problemy
poznawcze. D. Waldo w artykule z 1961 roku przytacza na wstepie in-
dyjska powiastke o $lepcach opisujacych stonia, jako analogie do procesu
definiowania organizacji i jej teorii (Waldo 1961, s. 210-225). Wspolcze-
$nie obok wskazanych przez Waldo kilkunastu sposobow interpretowa-
nia organizacji w nurtach klasycznym, systemowym i behawioralnym,
znajdujacych odzwierciedlenie w szesciu analizowanych przez niego
dzietach (Comparative Studiem... 1959; Adams 1960; Argyris 1960; Haire
1959; Bertalanffy; Rapaport 1960; Rubenstein, Haberstroh 1960), dyspo-
nujemy rowniez okresleniami: strukturalistycznymi, poststrukturali-
stycznymi, interpretatywnymi, postmodernistycznymi i krytycznymi.
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Roéwniez rozdziat pomiedzy pojeciem ,,organizacji”, w rozumieniu czyn-
nosciowym oraz ,zarzadzania” jest nieroztaczny i przektada si¢ na pro-
blem interpretacji przedmiotu ,nauki o organizacji” i ,nauk o zarzadza-
niu” (Kozuch 2007). Zatem stopiert wieloznacznosci wzrasta w miare
rozwoiju teorii.

2. Rozumienie organizacji

Rozpatrywane w naukach o zarzadzaniu, socjologii, politologii oraz
innych naukach spotecznych kwestie obejmuja przede wszystkim pro-
blem rozumienia organizacji. Organizowanie bywa rozumiane czynno-
Sciowo, rzeczowo lub atrybutowo (Bielski 1996). W naukach o zarzadza-
niu czesto rowniez przeplata si¢ deskryptywne i normatywne ujecie or-
ganizacji. Kategorie deskryptywne sa opisowe i wskazujg na rzeczywisty
stan organizacji, podczas gdy ujecia normatywne oznaczaja idealizacje
i postulowanie realizacji okreslonych zasad. Wielo$¢ sposobdéw rozumie-
nia organizacji ilustruje tabela 1.

Organizacje ujmowac¢ mozna w kategoriach strukturalnych, strate-
gicznych, kulturowych czy technologicznych, co wymusza interdyscy-
plinarng perspektywe. Organizacja moze by¢ opisywana w kategoriach
czynnosciowych, rzeczowych lub atrybutowych (Rutka 1996, Sutkowski
2002) oraz jest przedmiotem zainteresowania wielu szkdt i paradygma-
tow, w tym miedzy innymi: prakseologii, nurtu systemowego, szkoty
stosunkow spotecznych, podejscia sytuacyjnego, nurtu kulturowego oraz
paradygmatu interpretatywnego i krytycznego.

T. Kotarbinski postuguje si¢ realistycznym okresleniem traktujacym
organizacje jako rzeczywisty byt w czasie i przestrzeni (Kotarbiniski 1958,
s. 75). Inny rodzaj definicji to sformutowania atrybutowe, ujmujace orga-
nizacje jako ceche. Szkota prakseologiczna obok definicji rzeczowych
i atrybutowych wyroéznia definicje czynnosciowe, ktore traktujg organi-
zacje jako czynno$¢ organizowania, a wiec zarzadzania zasobami organi-
zacyjnymi i element procesu kierowania. Definicja Ch. Barnarda opisuja-
ca organizacje jako system $wiadomie skoordynowanych dziatan dwu
lub wiecej ludzi ma charakter czynnosciowy (Barnard 1997, s. 96).
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Tabela 1. Definicje organizacji

Twoérca Definicja Rdzen definicji
T. Kotarbinski | Pewny rodzaj catosci ze wzgledu na stosunek | Celowy system
1958, s. 75 w dziataniu

do niej jej wlasnych elementdw, a mianowicie
taka calos¢, ktorej wszystkie sktadniki wspot-
przyczyniaja si¢ do powodzenia calosci.

T. Pszczotow-
ski 1978, s. 86

Zespodt wspotdziatajacych oséb wyposazonych
W zasoby.

Celowa grupa
spoteczna

K. Weick 1969

Dziatalno$¢ grupowa jest organizowaniem.

Dziatalno$¢ grupowa

G. Morgan Organizacje sg ztozonymi i pelnymi paradok- | Wieloznacznos¢
1997,s.11 soéw zjawiskami, ktére mozna rozumie¢ na organizacji
wiele sposobow.
R.W. Griffin Organizacji to grupa ludzi, ktéra wspotpracuje | Celowa grupa
1996, s. 35 ze soba w spos6b uporzadkowany i skoordy- | spoteczna
nowany, aby osiaggna¢ pewien zestaw celéw
D. Katz System spoteczny, ktdry sktada sig z trzech ele- Celowy system
iR.L. Kahn mentoéw: 1) role organizacyjne, czyli zachowania | spoteczny
1979, s. 64 ludzi zwigzane z wykonywaniem zadar;
2) normy sankcjonujace te zachowania czyli
oczekiwania lub zagdania odnoszace sie do ludzi
pehiacych role; 3) wartosci, czyli ideologiczne
uzasadnienia, z ktérych wynikaja normy.
Ch. Barnard Organizacje sa “$wiadomym, przemyslanym Czynno$¢ celowej
1997,s. 20 i celowym typem wspdtpracy miedzy ludzmi”. | wspdtpracy
J. Szczepanski | Uktad wzoréw zachowan, instytucji, rél spo- Spolteczne wzorce
1972, s. 234 fecznych, srodkéw kontroli spotecznej, ktdry organizowania

zapewnia wspolzycie cztonkdw zbiorowosci,
przystosowuje ich dazenia i dziatania w proce-
sie zaspokajania potrzeb i rozwigzuje problemy
i konflikty wynikajace w toku wspotzycia.

M. Kolczynski
i]. Sztumski

Relatywnie wyodrebniony z otoczenia system
spoteczny, utworzony dla realizowania okre-

Celowy system
spoleczny

2003, s. 59 Slonych misji, wartosci i celéw, posiadajacy
wewnetrzng strukture taczaca w funkcjonalng
cato$¢ elementy skladowe.

T. Parsons Definicyjna wlasnoscia organizacji, odréznia-

1985, s. 65 jaca ja od innych typdéw systemow spotecz-

nych, jest prymat orientacji na osiagniecie
specyficznego celu.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wsrdd analizowanych definicji najczesciej przewija sie rdzen poje-
ciowy w postaci celowej grupy spotecznej (Encyklopedia Powszechna,
s. 395). Spoteczna definicja okresla organizacje jako grupe spoleczna
zmierzajacq do realizacji celow w sposob zorganizowany (Ackoff, Emery
1972). Organizacja w znaczeniu socjologicznym moze by¢ réwniez okre-
slana jako system elementéw wiezi spotecznej pozwalajacych na utrzy-
manie spojnosci i funkcjonowanie celowych grup spolecznych. Sktadni-
kami tak ujmowanej organizacji sq: wzory spoteczne dzialan jednostek,
uklad rdl spotecznych, systemy wartosci, kontroli i komunikacji w grupie
spolecznej. Problemem szerokich definicji spotecznych jest ich wielo-
znacznos$¢, poniewaz z punktu widzenia socjologicznego organizacje:
moga opierac si¢ na réznych rodzajach wiezi spolecznej (np. kulturowa,
ekonomiczna, rodzinna), maja rézng wielkos¢ (mikro, mate, $rednie,
duze), r6zna strukture (zardowno formalng, jak i nieformalna), moga by¢
na réznym poziomie spdjnosci i mie¢ rézne zrodta tozsamosci. A. Etzioni
zaproponowal spoteczng definicje organizacji jako grup spolecznych,
rozmyslnie tworzonych i przeksztatcanych dla realizacji okreslonych
celow. Obejmuja one przedsiebiorstwa, armie, szkoly, szpitale, koScioty,
wiezienia. Nie zalicza si¢ do nich: plemion, klas, grup etnicznych, grup
przyjacielskich i rodzin. Organizacje, zgodnie z tym ujeciem, charaktery-
zuja sie: podzialem pracy, wladzy i przeptywu informacji, ktory nie jest
przypadkowy ani tradycyjny, lecz rozmyslnie zaplanowany, aby stuzyt
realizacji okreslonych celéw, obecnoscia jednego lub wiecej osrodkow
wladzy, ktdre kontroluja zgodne wysitki organizacji i skierowuja je na ich
cele oraz substytucyjnoscia personelu. Etzioni wymienia rézne rodzaje
grup spolecznych, ktore zalicza do organizacji. Tej enumerycznej definicji
brakuje ogdlnosci i jest niekompletna. Do grup spotecznych, ktorych nie
mozna nazwac¢ organizacjami naleza réwniez np. kliki nie wymieniane
przez A. Etzioni (1964).

Cele organizadji i uczestnikow moga by¢ rézne. Motywacje ludzi ma-
ja ztozony charakter — znaczenie maja racjonalne, ekonomiczne, ale réw-
niez inne — psychologiczne i spoteczne motywy. Dlatego w organizacjach
dokonuje si¢ walka o wtadze, prestiz i dominacje majaca charakter gry
spotecznej. Uczestnicy podejmujac decyzje nigdy nie dysponuja peinia
informacji, lecz jedynie jej wycinkiem. Mozna dodac, Ze istotna role petni
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intencjonalna percepcja swiata organizagji i otoczenia oraz interpretacja
informacji, poniewaz wptywaja one na podejmowane decyzje i dziatania
uczestnikéw. Do nurtu interakcyjnych koncepcji organizacji zaliczy¢
mozna np. teorie , gry organizacyjnej” M. Croiziera i E. Freedberga (Cro-
zier, Freedberg 1982). Podejscie spoteczne, z perspektywy socjologii or-
ganizacji, przypisuje organizacjom szereg atrybutéw: (1) celowy i $wia-
domy charakter, (2) wewnetrzny porzadek, uktad rdl i pozycji spotecz-
nych zwany struktura, (3) wartosci i normy organizacyjne (Mastyk-
-Musiat 1996, s. 10). Do tych elementéw mozna doda¢ réwniez inny pro-
ces strukturalny tzn. dystrybucje wladzy organizacyjnej. Cele, struktura
i wladza oraz wartosci sa wzajemnie zalezne. Integralno$¢ organizacji
bedzie wynikata z tych powiazan skladnikéw, jak i z wyodrebniania sie
organizacji z otoczenia. Przejawia sig¢ to tworzeniem , granic” organizacji
oraz identyfikacja pracownikéw z tworzonymi i reprezentowanymi
przez nig warto$ciami.

3. Systemowa interpretacja organizacji

Nurt systemowy definiuje organizacje w kategoriach teorii syste-
mow. K. Boulding (Boulding 1956) podobnie jak D. Katz i R. L. Kahn
(Katz, Kahn 1972, s. 50-52, s. 80).umieszczaja organizacje w ramach sys-
temow zlozonych, otwartych, czesto okreslanych jako spoleczno-
-kulturowe. System zostat zdefiniowany przez R. L. Ackoffa jako ,ze-
staw sktadnikdw, miedzy ktérymi zachodza wzajemne stosunki i gdzie
kazdy skladnik potaczony jest z kazdym innym bezposrednio lub po-
srednio” (Ackhoff 1973, s. 145). W definicji systemowej organizacja jest
okreslana jako zlozony i otwarty system spoteczny, ktéry ma wyznaczo-
ne cele funkcjonowania i strukture. Zgodnie z ujeciem systemowym za-
ktadana jest wspotzaleznos¢ wszystkich elementéw (podsystemow). Ch.
Argyris okresla organizacje przy pomocy nastepujacych elementéw: wie-
los¢ czesci, kazda z czesci dazy do osiagniecia szczegoélowego celu (lub
celow), czesci utrzymuja sie¢ w catosci dzigki wzajemnym powigzaniom,
organizacja przystosowuje si¢ do srodowiska zewnetrznego, dzieki temu
utrzymuje stan wzajemnego powiazania czesci (Argyris 1965, s. 198).
Wada ujecia systemowego jest tworzenie statycznego obrazu organizacji,
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ktore trudno jest zroznicowaé ze struktura. Wydaje sig, ze systemowe
modele organizacji, ktéore w dorobku zarzadzania byly proponowane
przez wielu autoréw, nalezy traktowac raczej metaforycznie niz reali-
stycznie, poniewaz nie stanowia one opisu zachodzacych proceséow or-
ganizacyjnych, a jedynie prébe ich schematycznej i uproszczonej wizuali-
zacji. Przyktadem takiego metaforycznego modelu systemowego organi-
zacji moze by¢ zaproponowany przeze mnie ,model drzewa” (rys. 1).

Organizacja moze by¢ rozpatrywana na trzech poziomach: zasobéw,
proceséw spotecznych oraz proceséw organizacyjnych. Dzigki integracji
tych trzech poziomoéw konstytuowana jest organizacja. W interpretaciji jej
funkcjonowania mozliwe jest wyjscie zarowno od poziomu organizacyj-
nego (strategii, struktury czy kultury) oraz poziomu spotecznego, a takze
zasobOw organizacji.

Poziom zasobow obejmuje elementarne skladniki organizacji, nie-
zbedne dla jej funkcjonowania, zaczerpnigte z otoczenia. Zasoby znajdu-
ja si¢ pierwotnie w otoczeniu i sg stamtad asymilowane oraz transfor-
mowane przez organizacje. Obejmujq one zasoby: ludzkie, wiedzy,
finansowe, techniczne oraz naturalne. Pojecie zasobu jest ogdlniejsze od
pojecia kapitalu. Kapitatem jest tylko ten zasdb, ktéry mozna wykorzy-
sta¢ do zwigkszenia szans osiagniecia celu czy korzysci. Tak wiec, zaso-
bem jest wszystko co znajduje si¢ w dyspozycji organizacji, podczas gdy
kapitatem, jedynie to na co istnieje w danym momencie popyt oraz orga-
nizacja moze spozytkowac. Wszystkie zasoby, jak i mozliwosci ich , kapi-
talizacji” pozostaja w $cistym zwiazku z regutami spoltecznymi i organi-
zacyjnym i jego otoczenia (Giza-Poleszczuk, Marody 2000, s. 27-29).

Zasoby ludzkie organizacji to jej pracownicy. Koncepcja zasobéw
ludzkich stanowi zatomizowane spojrzenie na role jednostek w tworze-
niu organizacji, wszakze ludzie nie sa jedynie jej zasobem, lecz rowniez
sq twlrcami i zarazem tworzywem. Sa tez nosnikami innych zasobéw
organizacyjnych. Dokonuja transformagji tych zasobdéw, co prowadzi do
powstania poziomu spolecznego i organizacyjnego.
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Rysunek 1. Systemowy model organizacji (,model drzewa”)

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Zasoby finansowe sa niezbedne zaréwno do powstania, jak i rozwoju
organizacji. Sg to zasoby podlegajace pelnej lub czesciowej wymianie na
wszystkie inne rodzaje zasobéw. Wplywaja na realizacje proceséw orga-
nizacyjnych. S narzedziem wdrazania strategii, wywieraja wpltyw na
stosunki wladzy oraz strukture organizacyjna, a takze moga ksztaltowac
kulture organizacyjna.

Organizacja gromadzi i przetwarza wiedze. Zasoby wiedzy to infor-
macje, ktéorymi dysponuja jej czlonkowie, przydatne do realizacji celéw
organizacji. Jest to zarowno technologia, jak i wiedza na temat rynku czy
metod organizacji i zarzadzania. Przetwarzanie informacji uzyskuje
wspolczesnie coraz wieksze znaczenie, jest bowiem warunkiem nadaza-
nia za turbulentnymi i szybkimi zmianami dokonujacymi si¢ w otocze-
niu organizacj.

Zasoby techniczne to infrastruktura materialna i techniczna, ktorg
dysponuje organizacja. Powstaja one najczesciej poprzez transformacje
z zasobow finansowych, przy udziale zasobéw wiedzy i zasobéw ludz-
kich. Zasoby techniczne nie pelnig znaczacej roli na poziomie spotecz-
nym, majac jedynie wpltyw na interakcje i konflikty interesoéw. Natomiast
na poziomie organizacyjnym wywieraja wplyw na zaréwno na strategie,
jak i strukture i kulture organizacyjna.

Zasoby naturalne to uwarunkowania dziatania organizacji z punktu
widzenia zjawisk przyrodniczych. Wiaze sie to nie tylko z dostepnoscia
do okreslonych dobr naturalnych. W miare rozwoju $wiadomosci ekolo-
gicznej spoteczenstw podnoszony jest imperatyw racjonalnego i bez-
piecznego wykorzystywania zasobéw naturalnych. Ta reguta przenika
z otoczenia na poziomie spotecznym jako wzory ekologiczne (poréwnaj:
koncepcja ekoempatyczna — Krzyzanowski 1989, s. 306-311).

Poziom spoteczny wylania sie z polaczenia zasobow organizacyjnych
zgodnie z regulami spolecznymi. Pojawia si¢ on wraz ze zbiorowoscia
ludzi (grupa spoteczna). Kluczowe dla tego poziomu sa procesy spotecz-
ne, nie wystepujace na poziomie zasobow. Do proceséw spolecznych
zaliczy¢ mozna: komunikacje, interakcje, powstanie grup interesu, rol
i wzordéw spotecznych, konflikty i dystrybucje wladzy spolecznej. Nie
jest to poziom charakteryzujacy wylacznie organizacje, lecz wiazacy sie
z powstawaniem grupy i wiezi spoteczne;.
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Poziom organizacyjny wylania si¢ z poziomu zasobow oraz poziomu
spotecznego. Rzadza nim specyficzne zasady, odmienne niz na pozosta-
tych poziomach. Jego powstanie bylo przypuszczalnie mozliwe dzieki
sprzezeniom zwrotnym miedzy regulami prawno-instytucjonalnymi
otoczenia a procesem zmian i ,uczenia si¢” grup spotecznych. Rozwijaja-
ce sie¢ grupy zaczely odznaczad sie cechami organizacji — pojawily sie:
strategia, struktura formalna oraz kultura organizacyjna. Wywarlo to
wplyw na reguly instytucjonalno-prawne. Reguly dotyczace wilasnosci,
form prawnych, uprawnien, roli w systemie prawnym i panstwowym
zaczely sprzyja¢ powstawaniu i rozwojowi organizacji. Owe reguty mo-
ga by¢ rézne w zaleznosci od systemu instytucjonalno-prawnego kraju,
ale dzigki nim mozliwe sa integracja oraz zarzadzanie organizacja. Za-
rzadzanie moze by¢ interpretowane jako utrzymujaca organizacje w ca-
fosci, prowadzona przez zarzadzajacych gra, ktora wykorzystuje dostepne
zasoby zgodnie z regutami proceséw organizacyjnych, do realizacji zato-
zonych celéw. Na poziomie organizacyjnym wyrézni¢ mozna procesy
tworzenia strategii, struktur i kultur organizacyjnych (Sutkowski 2002).

Pragmatyczng definicje organizacji proponuje R.-W. Griffin. Organi-
zacja jest grupa ludzi wspotpracujacych ze soba w sposoéb uporzadko-
wany i skoordynowany, aby osiagnac pewien zestaw celéow (Griffin 1996,
s. 35). Wewnatrz organizacji nastepuje proces przetwarzania zasobdw
ludzkich, finansowych, rzeczowych i informacyjnych, ktéry prowadzi do
osiagniecia zatozonych celéw. Okreslenie Griffina mozna zinterpretowac
jako podziat organizacji na dwa poziomy: elementy i zasoby. Elementy
to: grupa spoteczna, cele organizacyjne, porzadek wewnetrzny. Nato-
miast zasoby, przeptywajace miedzy organizacjq i otoczeniem to: zasoby
ludzkie, finansowe, rzeczowe i wiedzy (nazywane réwniez zasobami
informacyjnymi).

4. Kompleksowa definicja organizacji

Jedna z najbardziej kompleksowych definicji organizacji obejmujaca
szereg atrybutow i cech zarowno spotecznych, jak i systemowych i pragma-
tycznych zaproponowal Marcin Bielski (Bielski 1997). Organizacje rozumia-
ne jako system spoleczny posiadaja cechy wspolne, do ktdrych naleza:
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1) organizacje sg artefaktami (wytworami czlowieka) stworzonymi dla
zrealizowania okreslonego celu; organizacje sa celowo zorientowane,
powotane dla okreslonego celu;

2) w skiad organizacji wchodza ludzie stanowiacy ich niezbedny skiad-
nik oraz rzeczowe srodki, ktérymi ludzie postuguja sie w swoich
dziataniach;

3) organizacje sa systemami zachowujacymi sie rozmyslnie, zdolnymi
do korygowania a nawet zmiany pierwotnie wyznaczonych celow;

4) organizacje sa wyodrebnione z otoczenia, a réwnoczesnie otwarte,
czerpia z otoczenia dobra, ustugi, wartosci informacje;

5) organizacje sa strukturalizowane (skladaja sie z roznego rodzaju jed-
nostek, maja wlasna strukture i wlasng hierarchie);

6) organizacje majag wyodrebniony czlon kierowniczy, sterujacy ich
funkcjonowanie i rozwdj;

7) organizacje utrwalaja sposoby zachowania ludzi i zasady ich wspot-
dziatania w drodze formalizacji;

8) organizacje w zasadzie sa tworami (systemami) samoorganizujacymi
sie, zdolnymi do podnoszenia stopnia swego wewnetrznego upo-
rzadkowania;

9) organizacje sa stabilne, zdolne do utrzymania réwnowagi;

10) organizacje sq ekwiwalentne, zdolne do osiggania tych samych rezul-
tatow roznymi metodami.

Warto zauwazy¢, ze nawet tak kompleksowa definicja nie wyczerpuje
bogactwa interpretacji pojecia organizacji. Do definicji M. Bielskiego moz-
na dodac na przyklad: kulturowe oraz interpretatywne rozumienie orga-
nizowania. Niewatpliwie organizacje sa réwniez zbiorowym konsensem
spolecznym opierajacym si¢ na percepcjach i interpretacjach czltonkéw
grupy (Weick, Daft 1984). Z perspektywy nurtu krytycznego stanowia
réowniez systemy normatywne sprawowania wiadzy oraz tworzenia struk-
tur dominagji i opresji (Alvesson, Willmott 1992). Zatem definicje organi-
zacji sa: otwarte, zréznicowane, korzystajace z réznych perspektyw i pa-
radygmatdéw. Bywa ona rozumiana zaréwno jako system, grupa spotecz-
na, struktura ekonomiczna, jak i interpelacja, struktura wladzy, a nawet
gra spoleczna, dyskurs i metafora (Sutkowski 2002, s. 14-17).
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5. Podsumowanie

W naukach o zarzadzaniu pojecie , organizacji” stanowi termin pod-
stawowe, cho¢ wielo$¢ jej okreslen powinna kazdorazowo zmuszaé teo-
retykéw, przed podjeciem rozwazan, do przytoczenia podstawowych
definicji. Wydaje si¢ rowniez, ze wieloznacznos$¢ definiowania podsta-
wowych poje¢ w naukach o zarzadzaniu jest skutkiem wielo$ci para-
dygmatow, szkol i podejs¢ wspotistniejacych w naszej dyscyplinie. Przy-
jecie stanowiska pluralizmu poznawczego dopuszcza wykorzystywanie
wielu niesprzecznych sposobdéw definiowania podstawowych poje¢, kto-
re znajda odzwierciedlenie w postulatach metodologicznych oraz prag-
matycznych. Sprzeczne i niewspdtmierne sposoby rozumienie organiza-
qji, ktére mozna zidentyfikowa¢ w dyskursie zarzadzania, stanowia zré-
dlo refleksji na temat wieloparadygmatycznosci nauk o zarzadzaniu
i ztozonosci przedmiotu ich badan.
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Znaczenie systemu informacji marketingowej
dla dziatalnosci innowacyjnej w sektorze MSP

The Importance of Marketing Information System
for Innovative Activities In SMEs Sector

Abstract: The researches of Polish sector of SMEs show that in-
novativeness of companies is low. Looking for deciding factors
stimulating the innovative activities indicated that one of the
elements necessary to realize of innovations is making the basis
of wide information. Research in SMEs in food industry proved
that Marketing Information System (MIS) can contribute to im-
prove of decision process and to realize the innovative strategy.

1. Wstep

W pazdzierniku 2011 po raz trzeci Europa obchodzita Tydzien Matych
i Srednich Przedsiebiorcéw. Sektor MSP obejmuje 99% przedsigbiorstw
i liczy w Polsce ponad 3 miliony firm. Znaczenie MSP dla gospodarki jest
bezsporne — podobnie jak w pozostatych krajach Unii Europejskiej — stad
tez zainteresowanie sektorem, jego strukturg oraz uwarunkowaniami
rozwoju. Jedna z dziedzin, w ktdrej wyniki MSP sa relatywnie niskie sq
innowacje. Badania PARP (Juchniewicz, Grzybowska 2010, s. 34) wska-
zuja, ze liczba przedsigebiorstw wprowadzajacych innowacje jest niska,
aw porownaniu z krajami UE stawia Polske na jednym z ostatnich
miejsc. Wskaznik firm innowacyjnych w grupie firm matych wynosit
15%, srednich — 33%, duzych — 61%. Stabe zainteresowanie prowadze-
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niem dziatalno$ci innowacyjnej przez MSP wynika z wielu przyczyn,
ajedna z nich jest brak informacji (Btawat 2004, s.39). Zainteresowanie
informacjami marketingowymi rozwineto sie w latach 60. ubiegtego stu-
lecia w USA. Poczatki tworzenia systemow informacji marketingowej
(Marketing Information System — MIS) miaty miejsce w duzych firmach
amerykanskich!, ktdre poczatkowo nieufnie podchodzily do samej idei
gromadzenia informacji marketingowych. Obecnie budowanie i wyko-
rzystanie instrumentarium systemowego zawierajacego réznorodne in-
formacje marketingowego jest czesto nieosiagalne dla MSP gléwnie z
przyczyn finansowych lub z braku mozliwosci zatrudnienia specjalistow.

Celem opracowania jest przedstawienie wpltywu elementéw systemu
informacji marketingowej na budowanie strategii innowacji oraz wzrost
konkurencyjnosci firm MSP w kontekscie dziatari innowacyjnych firm w
branzy cukiernicze;.

2. Charakterystyka dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw MSP

Sektor MSP jako kategoria gospodarcza jest obecnie przedmiotem
obserwacji i badan ze wzgledu na jego dynamiczny rozwoj w okresie
transformacji, tworzacy nowe miejsca pracy, wytwarzajacy znaczaca
cze$¢ dochodu w regionie i w kraju. Rozwdj sektora MSP oraz jego
wzrost jest badany przez instytucje panstwowe, takie jak GUS, PARP
oraz szereg jednostek naukowych, a przedmiotem badan sa wybrane
aspekty zmian iloSciowych (Dominiak 2005). Kategorie opisujace rozwdj
przedsiebiorstw MSP sg zazwyczaj objasniane poprzez stosowanie analiz
jakosciowych, natomiast wzrost przedsigbiorstw charakteryzuja wskaz-
niki ilosciowe. W ostatnich latach obiektem badan stata sie dziatalnos¢
innowacyjna przedsigbiorstw z sektora MSP. Wedtug Schumpetera
(Schumpeter 1960) gtéwnym czynnikiem wptywajacym na rozwéj MSP

! Pierwsze badania prowadzone w latach 80. dotyczace informacji marketingowej
oraz korzysci z zastosowania Systemu Informacji Marketingowej (MKIS) obejmowaty 500
najwiekszych przedsiebiorstw na liscie Fortune. Badania prowadzone byty przez Eldon
Y. Liiin. Rogers i zostaty przedstawione w: Marketing Information Systems... 1993, pp.
165-192.
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sq przedsigbiorcy, kreujacy nowe produkty, wdrazajacy nowe technolo-
gie i metody zarzadzania oraz poszukujacy nowych rynkéw zbytu i za-
opatrzenia. Przedsigbiorstwa w sektorze MSP rozwijajace dziatalno$¢
innowacyjna, poszukujace optymalnych rozwigzan dotyczacych nowych
produktow i ustug powinny postugiwac sie¢ odpowiednimi narzedziami
w celu konstruowania strategii innowacji. Do narzedzi wykorzystywa-
nych w mniejszym stopniu nalezy informacja marketingowa, w tym sys-
temy informacji marketingowej niezbedne do prawidltowej oceny rynku
ijego potrzeb, wlasnych zasobéw wytwoérczych oraz dziatart konkuren-
tow. Na kluczowe znaczenie innowacyjnosci, a w $lad za tym implemen-
tacji strategii innowacji dla doskonalenia produkgdji i sprzedazy produk-
tow i ostatecznie osiagniecia pozycji lidera rynkowego — wskazali mie-
dzy innymi Hamel i Prahalad (1999). Przyczyna niedostatecznego wyko-
rzystywania informacji marketingowych przez MSP jest niedocenianie
ich znaczenia dla rozwoju przedsigbiorstwa przez wtascicieli firm,
zwlaszcza w procesach decyzyjnych oraz w budowaniu strategii przed-
siebiorstwa.

Powstajace w okresie transformacji przedsigbiorstwa MSP nie byty
poczatkowo objete badaniami GUS i nie byly ujmowane w sprawozda-
niach. Akcesja do Unii Europejskiej zmienita podejécie do sektora MSP
i juz w okresie przedakcesyjnym przedsiebiorstwa MSP staty sie wyod-
rebniona kategoria. W okresie 1999-2007 zaznaczajq sie wyrazne dyna-
miczne zmiany struktury i liczby przedsiebiorstw MSP w Polsce (Kosza-
rek i in. 2008). Najmniej zdiagnozowana grupa w sektorze MSP sa firmy
mikro, zatrudniajace do 10 osob, obejmujace 96% ogotu przedsigbiorstw
(Brussa, Tarnawa 2011, s. 16)%. Dopiero od kilku lat grupa ta stata sie
przedmiotem zainteresowania GUS oraz obiektem badan® w skali kraju,
galezi przemystu, czy regionow.

2Wedtug raportu PARP (Brussa, Tarnawa 2011, s. 15-18) przewazajaca wigkszos¢
przedsiebiorstw w UE stanowia mikro, mate i $rednie firmy (99,8%). Identyczna sytuacja
jest w Polsce, gdzie spos$rdd 1,67 min firm podmioty sektora MSP stanowig zdecydowana
wiekszos¢ (99,8%), przy czym w Polsce sektor ten w wiekszym stopniu niz w UE jest
zdominowany przez mikrofirmy, ktérych udzial w calkowitej liczbie przedsiebiorstw
(96%) przewyzsza $rednia europejska (91,8%).

3 Miedzy innymi PARP zajat sie badaniami innowacyjnosci przedsiebiorstw mikro
w roku 2010 — szerzej na ten temat w raporcie M. Juchniewicz i B. Grzybowskiej (2010).



24 Danuta Janczewska

3. Typologia innowacji w sektorze MSP

Dziatalno$¢ innowacyjna sektora MSP — wedtug oceny PARP — obej-
muje nastepujace dziedziny : poszerzenie asortymentu, modyfikacja ofer-
ty produktowej, modernizacja procesow w przedsiebiorstwie, wzrost
udziatéw w rynku, poprawe jakosci produktéw i ustug, uelastycznienie
produkgji, powigkszenie zdolnosci produkcyjnych oraz efektywnosci
produkgji, poprawa bezpieczenistwa i higieny pracy. Znaczenie i realiza-
cja poszczegdlnych kierunkéw dziatalnoéci innowacyjnej MSP w Unii
Europejskiej jest przedmiotem badan Community Innovation Survey (CIS)
Wilmanska 2010, s. 29). Przeprowadzonych zostato pie¢ rund badania
CIS, wyrdzniajacych dziewiec celow dziatalnosci innowacyjnej: zwigk-
szenie asortymentu, zastgpienie przestarzatych produktow i procesow,
wejscie na nowe rynki, zwigkszenie udziatu w rynku, poprawe jakosci,
zwigkszenie elastycznosci produkcji, zwigekszenie zdolnosci produkcyj-
nych, poprawe BHP oraz obnizke kosztéow pracy na jednostke produktu.
W Polsce badania innowacyjnosci sa prowadzone cyklicznie przez GUS,
zgodnie z metodologia OSLO (OSLO Manual 2005). Badaniami nie zosta-
ty jednak objete przedsigbiorstwa mikro — co nie daje pelnego obrazu
innowacyjnosci sektora MSP.

Wyniki badan GUS oraz badania PARP wskazuja, ze przedsigbior-
stwa z sektora MSP wdrazaty gtéwnie innowacje produktowe i proceso-
we generowane wewnatrz przedsigbiorstwa. Zrédtem pomystow i idei
innowacyjnych byta w ocenie MSP wspétpraca w dostawcami i koope-
rantami oraz z klientami. Koszt dostepu do wiedzy o rynku oraz koszt
badann marketingowych przekraczajacy mozliwosci finansowe firmy
z sektora MSP zniechecal przedsiebiorcow do korzystania z ustug firm
consultingowych, wspdtpracy z uczelniami i instytutami naukowymi
(Janczewska 2009a, s. 40-49). W przypadku poszukiwania informacji na
wlasna reke — przedsigbiorca napotyka z kolei na olbrzymia liczbe in-
formacji (np. w internecie), z ktoérych trudno wyodrebnié informacje nie-
zbedne w procesie decyzyjnym, czy tez w dziatalnosci operacyjnej. Two-
rzenie wlasnego systemu informacji marketingowej (SIM) przez przed-
sigbiorstwo moze zatem uporzadkowac niezbedne informacje oraz uta-
twi¢ podejmowanie decyzji o charakterze strategicznym w MSP.
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Celowe wydaje sie rowniez tworzenie zewnetrznych zbiorow — sys-
temu informacji marketingowej, np. w uktadzie branzowym, czy sekto-
rowym, dostepnych dla przedsigbiorcy z sektora MSP — w odniesieniu
do regionow lub rynkow lokalnych (Koshla 2011). Poszczegdlne elemen-
ty systemu informacji marketingowej sa niezbedne do tworzenia strategii
innowacji w MSP. Wzrost poziomu technicznego i technologicznego
wsrod dostawcdw surowcodOw, materiatow, czy urzadzen wywoluje ko-
niecznoé¢ dostosowania standardéw przedsigbiorstwa MSP do poziomu
dostawcow. Z kolei oczekiwania klientéw wymuszaja na producentach
oferowanie na rynku atrakcyjnych wyrobow, innowacji procesowych
i organizacyjnych, stosowania innowacyjnych rozwiazan w dziatalnosci
marketingowej. Pojawia si¢ w tym kontekscie potrzeba ze strony przed-
sibiorstwa MSP zaréwno rozpoznania ofert dostawcéw, jak i potrzeb
nabywcow - jako zawierajacych pewien potencjat innowacyjny i mozli-
wos¢ kreowania innowagji. Posiadanie wlasciwych informacji o nabyw-
cach pozwala na budowanie relacji z nimi (Seliga 2011,s.118). W tabeli 1
przedstawiono czynniki wptywajace na dziatalnos¢ innowacyjna przed-
siebiorstw MSP w sektorze spozywczym.

Tab. 1. Czynniki wptywajace na dziatalno$¢ innowacyjna MSP
w przemysle spozywczym

Cech
Kate- - diic b}ilor Czynniki sprzyjajace Czynniki ograniczajace
Z
goria p M;?P <y dzialalno$ci innowacyjnej dziatalno$¢ innowacyjna
1 2 3 4
Komplekso- Umiejetno$¢ rozpoznania Male zasoby finansowe,
wos¢, kre- potrzeb rynku spozywczego, materialne, personalne
g atywnos¢, oczekiwan dot. nowych pro- Utrudnienia w dostepie i
§ orientacja na duktéw, artykuldw spozyw- przetwarzaniem informacji
E wynik czych atrakcyjnych dla na- rynkowych.
= b OHW.
& yweow Brak zainteresowania
Umiejetnosc¢ przetwarzania wprowadzaniem nowych
danych o rynku. produktéw spozywczych.
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Tab. 1 (cd.)
1 2 3 4
o Wysoki po- Gotowos¢ do wprowadzania | Brak akceptacji dla nowych
% ziom wiedzy | nowych lub modyfikacji proceséw, niedocenianie
§ technicznej obecnych procesow produkcji | wagi nowych proceséw w
E artykutéw spozywczych. produkcji wyrobéw spo-
zywcezych
o Wysoki po- Poszukiwanie wiedzy o no- Brak $rodkéw na wdrazanie
c . . . ..
§ ziom wiedzy | wych technologiach, podno- nowych technf)logu wytwa-
&0 technologicz- | szenie kwalifikacji pracowni- | rzania wyrobow spozyw-
E nej kéw firm spozywczych. czych.
g Zrozumienie znaczenia nowych | Brak zainteresowania uno-
= technologii dla rozwoju firmy. | woczesnianiem technologii.
Posiadanie Poszukiwanie nowych roz- Niedostateczny zasob wie-
wizji przed- wigzan organizacyjnych, dzy z dziedziny organizacji i
o siebiorstwa, gotowos¢ do wprowadzania zarzadzania. Nieche¢ do
& umiejetnosé zmian w strukturach organi- zmian organizacyjnych w
E zarzadzaniai | zacyjnych firmy spozywcze;j. firmie spozywczej. Brak
<] . .. .
g w'prow'adza- Otwartos¢ na nowe formy 1rTf0rm.ac]1 o zrr}lanach orga-
5 nia zmian. wsp6tpracy z innymi firmami nizacyjnych w innych
spozywczymi, gotowos¢ do przedsigbiorstwach spozyw-
tworzenia struktur sieciowych. czych.
° Otwartos¢ na | Gotowos$¢ do stosowania Nieznajomos$¢ zasad marke-
= sygnatly z zmian w marketingu firmy, tingu, brak zaufania do
< Y8 & y &
0 rynku, $le- wprowadzanie nowych me- dziatar marketingowych.
E dzenie dzia- tod dziatart marketingowych.
g tar konku-
= rentéw.
Otwartos¢ na | Umiejetno$¢ rozpoznania Brak dbatosci o ochrone
° problemy czynnikdw zagrazajacych $rodowiska. Nieche¢ do
g ekologiczne, | $rodowisku. inwestowania w innowacje
'go akceptacja. Poszukiwanie metod i érodkéw ekologi.CZI?e. Przek(?nanie, ze
E zarzadzania ochraniajacych $rodowisko w }.)rz’edswbllorstwo nie zagra-
= proekolo- dziatalnoci produkcyjnej za srodowisku.
gicznego. (ushugowej) przedsiebiorstwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Biaton, Janczewska 2009, s. 116-122.
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4. Tworzenie systemu informacji marketingowej dla celow
dziatalnosci innowacyjnej MSP

Informacje marketingowe sa to informacje niezbedne w przedsiebior-
stwie do realizacji proceséw zarzadczych, w tym do podejmowania de-
cyzji: strategicznych, biezacych, operatywnych. Informacje marketingo-
we potrzebne sg réwniez do kontrolowania juz podjetych decyzji. Sys-
tem informacji marketingowej (SIM) jest struktura skladajaca si¢ z ele-
mentow: zasoboéw ludzkich, zasobéw materialnych technicznych i tech-
nologicznych, zasobéw wiedzy, informacji. W ramach SIM elementy sys-
temu wchodza ze soba w interakgje, ktore porzadkuja przeptyw danych
i informacji w $cisle okreslonym celu. System SIM tworza dane wejscio-
we, procesy przechowywania i przetwarzania danych oraz informacje
wyj$ciowe. W modelu marketingowym wystepuje opis powigzan po-
szczegllnych skladowych systemu w ukladzie: rynek — przedsigbior-
stwo, przy czym nadrzedna role odgrywa rynek. Uproszczony model
SIM moze znalez¢ zastosowanie do zarzadzania dziatalnoscig innowa-
cyjna w przedsiebiorstwie z sektora MSP, a efektem jego implementacji
bedzie uporzadkowany przeptyw informacji wewnetrznych i zewnetrz-
nych.

Celem tworzenia SIM w przedsiebiorstwie z sektora MSP w odnie-
sieniu do dziatalnosci innowacyjnej bedzie budowanie strategii innowa-
cyjnej firmy. W ramach informacji SIM powinny by¢ gromadzone dane:

— informacje stuzace podejmowaniu decyzji biezacych;
— informacje wywodzace si¢ z tzw. wywiadu marketingowego;

— elementy badan marketingowych wtasnych, lub pochodzacych ze
zrédet zewnetrznych;

— zbidr metod przetwarzania pozyskiwanych danych, wiedza we-
wnetrzna MSP;

— modele statystyczne pozwalajace na szybka analize zebranych infor-
magji.
System informacji marketingowej powiazany z systemem zarzadza-

nia przedsigbiorstwem MSP zostat przedstawiony na rys. 1
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Rys. 1. Powiazanie Systemu Informacji Marketingowej (SIM) z procesami
podejmowania decyzji w przedsiebiorstwie MSP

System zarzadzania w przedsiebiorstwie MSP
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Kotler 1988, s. 102.

Zbieranie i dokonywanie analiz informacji wymaga znajomosci branzy,
w ktorej dziata przedsigbiorstwo oraz umiejetnosci doboru i selekcjonowania
pozyskanych informacji. Zrédtem informacji niezbednych do prowadzenia
dziatalno$ci innowacyjnej moga by¢ oficjalne dane rzadowe i sejmowe, prasa
i literatura specjalistyczna krajowa i zagraniczna, raporty branzowe, targi
i wystawy, spotkania i narady, wspdtpraca z jednostkami sfery nauki, szkolenia
i seminaria. R6znorodnos¢ i liczba dostepnych informacji moze stwarzac nie-
bezpieczeristwo powstania tzw. szumu informacyjnego, ktéry moze utrudniac
budowanie tematycznych baz informadji. W przedsiebiorstwie MSP niezbedne
jest zdefiniowanie kanatéw informacyjnych : kanatu doplywu informagji oraz
kanaly transferu informacji w strukturach organizacyjnych przedsiebiorstwa.
Brak takich kanatéw uniemozliwi gromadzenie i wykorzystywanie informagji
w systemie SIM. W przypadku wykorzystywania sieci komputerowych
w przedsiebiorstwie powinny by¢ okreslone uprawnienia dostepu poszczegol-
nych os6b w firmie do informacji. Dane zawarte w Systemie Informacji Marke-
tingowej powinny stuzy¢ okreSlonym celom w przedsigbiorstwie — np. do re-
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alizacji nowych rozwiazan produktowych, technologicznych, etc. Rysunek 2
przedstawia model SIM dla firmy MSP z branzy spozywczej.

Rys. 2. Model Systemu Informacji Marketingowej niezbednych
w procesie innowacyjnym w firmie MSP
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Zrédto: Opracowanie wilasne.
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W sektorze spozywczym model Systemu Informacji Marketingowej
(SIM) moze skiadac si¢ z informacji wewnetrznych obejmujacych szcze-
golowe dane o samym przedsigbiorstwie oraz z informacji zewnetrznych
dotyczacych wielkosci rynku, segmentéw rynku, obecnej i przewidywa-
nej chtonnosci rynku, liczby konkurentéw, poziomu technicznego i tech-
nologicznego w branzy, informacji o dostawcach surowcow i opakowan,
danych makroekonomicznych, etc. W analogiczny sposéb powinny by¢
gromadzone informacje marketingowe dotyczace branzy cukierniczej.
W zaleznosci od rynku, na ktérym dziata przedsigbiorstwo dane marke-
tingowe moga obejmowac charakterystyke konkurentéw, dostawcow,
grup nabywcéw, prognozowanej chtonnosci rynku, trendéw na rynku
cukierniczym?* .

5. Badania systemoéw informacji marketingowej
w przedsiebiorstwach MSP w branzy spozywczej

Badania elementow zarzadzania przedsigbiorstwem byly prowadzo-
ne przez autorke w latach 2003-2009 w przedsiebiorstwach produkcyj-
nych z grupy MSP dziatajacych w branzy spozywczej, zwlaszcza
w branzy cukierniczej a takze firmach kooperujacych. Wéréd badanych
firm znajdowatly sie przedsigbiorstwa z kapitalem zagranicznym oraz
firmy polskie. Badaniem objeto 50 firm z grupy MSP - zatrudniajacych
do 249 osdb, z wojewddztwa 16dzkiego, mazowieckiego, matopolskiego,
wielkopolskiego oraz kujawsko-pomorskiego. Wéréd badanych firm -
10% stanowily firmy z kapitalem zagranicznym, pozostale to firmy pry-
watne z kapitatem polskim. Dobdr przedsiebiorstw byt celowy i dotyczyt
firm wspdtpracujacych ze soba podczas wytwarzania wyroboéw cukierni-
czych oraz wdrazania innowacji. Z punktu widzenia celu badan istotne

4 Od kilku lat panuje na $wiecie moda na czekolady z dodatkiem papryki, pieprzu,
chili — wyroby takie sg prezentowane na swiatowych targach i wystawach. Na wprowa-
dzenie innowacyjnego produktu na polski rynek nie zdecydowata si¢ zadna firma i do-
piero w roku 2011 czekolada z dodatkiem chili wyprodukowana przez firme Wedel jest
reklamowana w TV. Na tak odwazny krok na polskim, tradycyjnym rynku zdecydowat
sie aktualny wtasciciel Wedla — japoriski koncern cukierniczy Lotte .
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bylo wskazanie relacji pomiedzy firmami produkcyjnymi, a firmami ko-
operujacymi stymulujacych dzialalno$¢ innowacyjna.
Sformulowane zostaly nastepujace hipotezy:

1. W badanych przedsigbiorstwach w sektorze MSP w badanej grupie
przedsiebiorstw wystepuja postawy innowacyjne, a ich dziatalnosc¢
innowacyjna podlega kwantyfikacj.

2. Postawy innowacyjne w tych przedsigbiorstwach przejawiaja si¢ we
wdrazaniu innowacyjnych metod zarzadzania, innowagcji o charakte-
rze produktowym, procesowym, organizacyjnym, ekologicznym oraz
marketingowym.

3. W badanych przedsiebiorstwach tworzone sa systemy informacji
marketingowej, stuzace konstruowaniu strategii innowacyjnych.

Glownym celem badan byta identyfikacja elementéw systemu infor-
macji marketingowej oraz okreslenie ich wptywu na dziatalno$¢ innowa-
cyjng badanych przedsigbiorstw MSP (Janczewska 2009b, s. 155). W gru-
pie badanych przedsigbiorstw 40% stanowily firmy produkcyjne — pro-
ducenci czekolad w tabliczkach, galanterii czekoladowej formowanej
i oblewanej, pieczywa cukierniczego trwatego, wafli, wyrobéw zelo-
wych. Pozostate 60% badanych firm nalezato do grupy przedsigbiorstw
kooperujacych z firmami w branzy cukierniczej, podwykonawczych oraz
dostawczych. W badanych przedsigbiorstwach obserwowano proces
tworzenia wartosci dla klienta poprzez doskonalenie produktéw, inno-
wacje w zarzadzaniu, wprowadzanie ulepszen i poprawie technologii,
wdrazanie innowacji procesowych. Sukces rynkowy danego przedsie-
biorstwa byt efektem zwigkszenia wartosci dla klienta w procesie pro-
dukcyjnym , badz ustugowym. W przypadku badanych przedsigbiorstw
wartos¢ dla klienta obejmowata nastepujace parametry :

— realizacja zamowionych wyrobdw cukierniczych, zgodnych z wyma-
ganiami odbiorcdw, w oczekiwanym czasie, zgodnie z uzgodnionym
harmonogramem dostaw;

— umiejetno$¢ kreowania innowacyjnych wyrobdéw cukierniczych,
zgodnych z normami branzowymi i standardami jakosciowymi;

— stosowanie surowcow i materiatow zapewniajacych bezpieczenstwo
wyrobu i zgodno$¢ z zasadami ochrony srodowiska;
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— stosowanie innowacyjnej technologii produkcji i proceséw pomocni-
czych.

W wyniku przeprowadzonych badan wskazano na czynniki istotne,
wplywajace na innowacyjnos¢ i konkurencyjnos¢ firm wplywajace na
dynamike dziatalnosci innowacyjnej. Na rys. 3 pokazano wpltyw po-
szczegllnych czynnikéw sukcesu na dziatalno$¢ innowacyjng w bada-
nych przedsigbiorstwach.

Rys. 3. Kluczowe czynniki sukcesu wplywajace na dzialalnos¢ innowacyjna
w przedsiebiorstwach MSP w badanej prébie
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Zrédto : Opracowanie wiasne

W badanych przedsigbiorstwach MSP jako bardzo wazne czynniki
wplywajace na dzialalno$¢ innowacyjng firmy wskazane zostaly czynniki
zwiazane z zarzadzaniem, produkcjq i sprzedaza. Zaopatrzenie i wspot-
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praca z podwykonawcami — zdaniem respondentéw stanowia kolejna
grupe czynnikow wplywajacych na sukces firmy. Najmniejsza wage
przykladali respondenci do dziatalnosci firmy zwiazanej z zarzadzaniem
wiedza, tworzeniem bazy informacji marketingowej, oraz komunikacja
w firmie; czynniki te zdaniem respondentéw maty wplyw na dziatalnosé
innowacyjna przedsigbiorstwa.

6. Zapisy w systemach informacji marketingowej

W badanych firmach zbiory danych i informacji w systemach SIM
miaty postac:

zbioru dokumentow — podzielonych na obszary tematyczne, np. , do-

stawcy”, , konkurenci”, ,nowe produkty” — w 60% badanych firm;

— zapiséw w postaci plikéw w komputerze: pliki tematyczne, pliki za-
wierajace tabele i wykresy, zapisy graficzne — w 30% badanych firm;

— okresowych raportéw marketingowych, opracowan dla zarzadu,

opracowan dla bankdéw i instytugji finansujacych dziatalnos¢ innowa-

cyjna przedsiebiorstwa — w 20% badanych firm;

— zapiséw zgodnych z procedurami obowiazujacych systemdéw zarza-
dzania jakoscig — np. systemu HACCP, normy ISO 9001 — w 80% ba-
danych firm.

Dokumentacja i zapisy SIM znajdowaly si¢ w dziale handlowym
(50%), u menedzera (20%), u witasciciela firmy (30%), natomiast sama
dokumentacja SIM nie byta ogdlnie dostepna. W oparciu o wyniki badan
zostala skonstruowania macierz zaleznosci pomiedzy : tworzeniem sys-
temu informacji marketingowej w badanych firmach a ich dziatalnoscia
innowacyjna.

Badanie metod poszukiwania informacji w firmach MSP w branzy
cukierniczej oraz tworzenia systemu informacji marketingowej wykaza-
to, ze w zaleznosci od profilu dziatalnosci przedsiebiorstwa MSP — bazy
danych w SIM zawieraly charakterystyczne dane. Specyfika gromadzo-
nych informacji byla zgodna z rynkowa orientacja badanych przedsie-
biorstw MSP w branzy cukierniczej, z ktérych wigekszoé¢ dziatata na ryn-
ku B2B. Przedmiotem zainteresowania firm cukierniczych byty gtéwnie
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inne firmy produkujace polprodukty cukiernicze oraz dostarczajace su-
rowce: czekolade do dalszej produkcji w innych zaktadach cukierni-
czych, masto kakaowe, miazge kakaowa, cukier, mleko w proszku, ser-
watke, bakalie, opakowania, materialy wykorzystywane w procesie ma-
gazynowania, etc.

Tab. 2. Wplyw tworzenia systemu informacji marketingowej oraz wybranych
grup informacji na dziatalnoé¢ innowacyjna badanych firm MSP

Informacje
o przedsigbiorstwie,
jego zasobach i moz-
liwosciach

Informacje o trendach
w branzy

Informacje o konku-
rentach

Elementy SIM

Informacje o trendach
globalnych

Wptyw Wptyw Istotny wzrost
niewielki zauwazalny dziatalnosci
innowacyjnej

Wptyw SIM na dzialalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstwa

Zroédto : Opracowanie wlasne

Mozna sformutowac¢ metodyke poszukiwania informacji przez firmy
z sektora MSP w oparciu o model pieciu sit Portera (Biaton,, Janczewska
2004, s. 95), analizujac rynek lub rynki, na ktérych dziata firma MSP.

Respondenci — menedzerowie z firm MSP w branzy cukierniczej
zglaszali nastepujace obszary, w ktérych wystepowaty zauwazalne po-
wigzania pomiedzy zasobem informacji marketingowej w systemie SIM
a wzrostem efektywnosci przedsigbiorstwa i zainteresowanie dziatalno-
$ciq innowacyjna:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Zarzadzanie finansami — umiejetnos¢ sporzadzania planow finanso-
wych, kontroli cash-flow, optymalizacja kosztow, polityka oszczedno-
$ci w firmie — poprzez wykorzystywanie innowacyjnych metod ana-
lizy i controllingu;

Zarzadzanie kontaktami z klientem — umiejetnos¢ wspotpracy z klien-
tami i budowanie relacji, wypetnianie ich oczekiwan w zakresie reali-
zacji zamowien, zglaszanie wlasnych koncepgji rozwigzan — np. w pro-
cesie produkgji wyrobéw cukierniczych lub realizacji dostaw wyrobow.
Wiedza o klientach pozwala na budowanie marketingu relacji;
Umiejetnosci pozyskiwania nowych klientéw — zdolnos¢ wyszuki-
wania nowych, potencjalnych klientow, umiejetno$¢ wskazywania
kanatow informacyjnych oraz miejsc — gdzie mozna spotkac poten-
gjalnych klientéw — np. podczas wystaw, targow, branzowych krajo-
wych i zagranicznych, konferencji, w wyszukiwarkach interneto-
wych, etc. — poprzez tworzenie portali tematycznych dla producen-
tow wyrobdw cukierniczych;

Zarzadzanie informacja — umiejetnos¢ zbierania informacji, istotnych
dla rozwoju firmy, informacji o otoczeniu, konkurentach, trendach
rynkowych, poziomach cen, nowych technologiach — poprzez wyko-
rzystanie internetu, powigzan typu sieciowego;

Umiejetnos$¢ uczenia sie — gotowos¢ do wykorzystywania wiedzy,
podnoszenia kwalifikacji, uczenia si¢ nowych zagadnien i technik —
poprzez udziat w szkoleniach i seminariach, w ramach certyfikowa-
nia innowacyjnych systemoéw zarzadzania jakoscia w produkcji wy-
robow cukierniczych;

Umiejetno$¢ budowania relacji pomiedzy firmami MSP — polskimi
i zagranicznymi w sektorze cukierniczym, ktéra przejawia si¢ w
szybkiej reakcji na zapytania klientdw i konkurentéow, poszukiwania
plaszczyzn wspodtpracy i mozliwosci wykorzystania wzajemnych
ustug, np. w dostawach potproduktéow cukierniczych, surowcéw
i opakowan;

Zdolnos¢ do tworzenia wiezi typu sieciowego, gron — gotowos¢ do
réznorodnych i zmiennych form wspotpracy, ktérych celem jest osia-
ganie efektow typu synergicznego oraz wzrost zasobow wiedzy.
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Badania sektora MSP, zwtaszcza firm zatrudniajacych do 9 oséb pre-
zentowane w literaturze zagranicznej (Kharuddin 2010), wykazaly, ze
system informacji marketingowej odgrywa istotna role w podejmowaniu
skutecznej walki konkurencyjnej nie tylko z firmami z sektora MSP, ale
rowniez z firmami duzymi i koncernami zagranicznymi (Khosla 2011).
Wdrazanie Systemu Informacji Marketingowej ( Marketing Information
System) w Indiach, gdzie funkcjonuje 26 mIn firm MSP — ma istotne zna-
czenie ze wzgledu na konstruowanie strategii rynkowych firm MSP.
Khosla wymienia jako najwazniejsze grupy informacji :badanie kanatow
marketingowych, rozpoznanie konkurentéw, cen, miejsc zakupu surow-
cOdw, obowiazujacych przepisow i norm. System Informacji Marketingo-
wej jest niezbedny przy prowadzeniu dziatalnosci eksportowej firm in-
dyjskich — ze wzgledu na konieczno$¢ poznania rynkéw zagranicznych,
wymagan importerdw, aspektow politycznych poszczegolnych rynkow
docelowych. Badania MSP w przemysle spozywczym (Janczewska 2008,
s. 134) wskazuja na niedocenianie informacji marketingowych w dziatal-
noéci innowacyjnej przedsiebiorstw z sektora MSP. Moze to $wiadczyé
o koniecznosci podniesienia poziomu wiedzy wsrdd kadry menedzer-
skiej i wtascicieli firm MSP w zakresie informacji marketingowej oraz
systemOw informacji marketingowe;j.

7. Wykorzystanie SIM w strategii innowacyjnej w MSP

Ze wzgledu na cechy charakterystyczne organizacji MSP takie jak
poziome struktury organizacyjne, mata liczba kadry zarzadzajacej, sku-
pianie wielu obowiazkow w reku wlasciciela, czy menadzera — konstru-
owanie strategii innowacji przebiega odmiennie niz w firmach duzych.
W przedsiebiorstwie MSP brak jest analitykéw sporzadzajacych strategie
innowagji na podstawie analizy SWOT, stosujacych modele marketingowe
i analizy rynku. Czesto wtasciciele przedsigbiorstw MSP nie doceniaja
informacji pomocniczych, proponujacych wariantowe rozwigzania do
wdrozenia, nie dokonuja biezacego monitorowania zmian w otoczeniu
firmy - podejmuja decyzje strategiczne opierajac si¢ na wiasnym do-
$wiadczeniu [Btawat 2004, s. 39]. Przyktady firm MSP realizujacych stra-
tegie innowacyjne wskazuja, Ze juz samo opracowanie strategii innowacji
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jest w pewnym sensie dziatalno$cia innowacyjna i w lezy w gestii wtasci-
ciela przedsiebiorstwa, lub tez menadzera marketingu lub kierownika
produkgji. Na przykladzie badanej firmy MSP z branzy cukierniczej wy-
raznie zaznacza si¢ zalezno$¢ pomiedzy prawidtowo dobranymi infor-
macjami marketingowymi — a dziatalnosciag innowacyjna. Warunkiem
uzyskiwania oczekiwanych efektow z wdrozenia innowagji jest wskaza-
nie menedzerow odpowiedzialnych za gromadzenie informacji marke-
tingowych oraz za wdrozenie strategii innowacji.

W tabeli 3 przedstawiono warianty wdrazania strategii innowacji na
podstawie wybranego przedsiebiorstwa MSP w branzy cukierniczej’.

Do strategii innowacji firm MSP nalezy zaliczy¢ takze innowacje
w zakresie zarzadzania. Jednym z bardziej wspdtczesnych kierunkéow
innowacji w zakresie zarzadzania jest tworzenie nowych struktur orga-
nizacyjnych typu sieciowego. Sieci sa systemami typu otwartego, dziata-
ja w otoczeniu, z ktérym sg powigzane strukturalnie i funkcjonalnie.
Z punktu widzenia powigkszania potencjalu innowacyjnego uczestnic-
two w systemie sieciowym oraz wymiana informacji — stwarza mozli-
wos¢ lepszego wykorzystania zasobéw wiedzy w celu realizowania wia-
snych proceséw innowacyjnych. Powstajace powiazania typu relacyjne-
go prowadza w efekcie do sumowania, a nastepnie do synergii doswiad-
czen uczestnikdw sieci, mogacych wplyna¢ na wzrost efektywnosci
przedsiewziec innowacyjnych poszczegolnych firme.

5 Obserwacje prowadzone byly w przedsigbiorstwie produkujacym czekolady do
dalszego przetwarzania w innych firmach cukierniczych.

¢ Relacje typu sieciowego istnialy zawsze — miaty jednak inny charakter i obecnie
wyksztalcily sie szczegdlne ich cechy, przynoszace korzysci ich uczestnikom. Mozna
wyrdzni¢ rézne typy sieci: sieci przedsiebiorcdw, sieci biznesowe (organizational network
of business), sieci informacyjne (information network), sieci wymiany (exchange network),
sieci wplywow (network of influence).
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Systemy sieciowe moga powstawac¢ w pewnych sprzyjajacych oko-
licznosciach, np. sieci popytowe (demand — related — networks), sieci poda-
zowe (supply — related networks), sieci wspomagania (suport — related —
networks). Sieci moga powstawac w réznych etapach zycia przedsigbior-
stwa, moga by¢ rowniez elementami otoczenia duzych firm innowacyj-
nych.

Przykladem innowacyjnej sieci dzialajacej w sektorze rolno-
spozywczym jest miedzynarodowa organizacja sieciowa FOOD-MAC2.
Organizacja ta jest wspierana przez Europejski Program Leonardo da
Vinci, oferuje dostep do europejska sieci zasobdw, ekspertyz i rozwiazan
problemow, itp. skierowanych do matych i srednich przedsiebiorstw
(MSP), w sektorze rolno-spozywczym. MAC (Multi Actors Cooperation)
obejmuje: MSP, wigksze przedsigbiorstwa, osoby indywidualne, uczelnie
wyzsze, centra szkoleniowe, centra badawcze, jednostki profesjonalne,
przedstawicielstwa rozwoju publicznego i spotecznego, zwiazki handlu,
centra przekazu informagji itp. Dzieki ustugom i gotowosci klientéw, sie¢
jest otwarta na przyjmowanie nowych cztonkow (partneréw przekazu).

Przykladem polskiej firmy innowacyjnej — dziatajacej w systemie sie-
ciowym jest firma MLEKOVITA - najwigksza firma w branzy mleczar-
skiej w DPolsce, przedsigbiorstwo =z Kkapitalem polskim. Firma
MLEKOWITA - a wlasciwie Grupa MLEKOWITA - zrzesza 16 firm pro-
dukeyjnych z branzy mleczarskiej na terenie kraju- w tym firmy MSP,
oraz pozostatych uczestnikéw tzw. tancucha zywnosciowego. Wystepuja
tu wszystkie elementy powiazan i korzysci z uczestnictwa w sieci, ktdre
sa wykorzystywane do realizacji nastepujacych celéw: spetnianie po-
trzeb, wymagan i oczekiwan klientdw, przepisbw prawa oraz innych
uregulowan, do ktérych zobowiazata si¢ MLEKOVITA, zarzadzanie
bezpieczenstwem w catym faiicuchu zywnosciowym, konkurencyjnos¢
w produkdji i rozwdj sprzedazy na rynku krajowym oraz miedzynaro-
dowym, utrzymanie pozycji lidera na krajowym rynku produktéw
mlecznych, zapobieganie powstawania zanieczyszczen poprzez skuteczny
nadzoér operacyjny nad znaczacymi aspektami dotyczacymi srodowiska’.
Efektem korzysSci udziatu w sieci oraz wymiany wiedzy i doswiadczen jest

7 Na podstawie materialéw Mlekowita - www.mlekowita.com
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wielokierunkowa dziatalno$¢ innowacyjna firmy MLEKOWITA, w tym
powstanie serii innowacyjnych produktow probiotycznychs.

8. Podsumowanie

Dziatalnoé¢ innowacyjna MSP moze stanowié istotny element w pod-
noszeniu konkurencyjnosci sektora. Przedsigbiorstwa z sektora MSP roz-
wijajac strategie innowacji moga je realizowa¢ w oparciu o posiadane
zasoby, w tym zasoby informacji. Wspdtczesna technika pozwala na
gromadzenie informacji o obecnym rynku oraz nowych nabywcach
i rynkach, konkurentach, technologiach, etc. Budowanie baz informacji
(SIM - Systemdéw Informacji Marketingowej) porzadkuje gromadzone
informacje, ulatwiajac podejmowanie decyzji oraz rozwoj przedsiebior-
stwa.
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Wspotpraca jako warunek efektywnego budowania
przewagi konkurencyjnej destynacji

Cooperation as the condition for effective building
a competitive destination

Abstract: Due to specificity of destination products, stemming
from the fact of their coproduction by relatively numerous enti-
ties, cooperation between their stakeholders is absolutely crucial
for building competitiveness. The following article’s main objec-
tive is to show possibilities of destination growth through coop-
eration, the author, basing on source analysis and numerous em-
pirical studies, points out the meaning of collaboration and pre-
sents many different forms and possibilities. It seems that the
added value resulting from cooperation in destinations is obvious,
practically however there are many barriers, that successfully re-
duce the level and effectiveness of cooperation.

1. Wstep

Marketing, podobnie jak inne dziedziny zarzadzania podlega ciagtej
ewolugji. Bardzo popularna koncepcja, ktdra od kilkunastu lat jest szero-
ko prezentowana w literaturze, a jednoczesnie jest silnie wykorzystywa-
na w praktyce jest marketing relacji. Jego istota polega nie tyle na pozy-
skiwaniu nowych klientow co na budowaniu zwiazkow z juz istniejacymi.
Jednak jak sie podkresla relacje te maja by¢ rozwijane nie tylko z klientami,
ale takze z innymi interesariuszami firmy (Kotler, Armstrong 1999, s. 550
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cyt. za Murphy i inni, s. 1050). W konsekwencji opracowane zostaty mo-
dele, ktdérych istota jest wspodtpraca i budowanie zwigzkow np. Model
szesciu rynkow (Christopher i inni, cyt za Otto 2001, ss. 50-60) czy tez
model wymiany powiazan Morgana i Hunta (1994, ss. 19-28).

Kwestia wspolpracy nabiera szczegolnie silnego znaczenia w sekto-
rze turystyki, a zwlaszcza w przypadku produktu destynacji, gdyz jest to
produkt tworzony przez wiele podmiotéow, a koordynacja dziatari po-
zwala wykreowac go w sposob bardziej efektywny. Wlasnie na tym polu
w odniesieniu do wspodtpracy majacej na celu podniesienie konkurencyj-
nosci regionu uzywa si¢ nawet okreslenia koopetycja, ktére po raz
pierwszy zostalo uzyte przez Edgella i Haenischa w 1995 r. (cyt. za
Edgell, 2006, s. 36).

Produkty obszaru, a w szczegélnosci produkt turystyczny destynacji,
sa to produkty charakteryzujace si¢ wysokim poziomem zlozonosci. Sa
one wspoltworzone, a nawet wspotprodukowane przez caly szereg
zréznicowanych podmiotoéw, ktére we wzajemnych stosunkach posiada-
ja silng autonomie. W zwiazku z powyzszym, w sytuacji gdy zaden
podmiot nie posiada ani praw wlascicielskich do produktu destynacji ani
uprawnien nakazowych w stosunku do podmiotéw go tworzacych jako
koniecznos¢ skutecznego budowania jego konkurencyjnosci jawi sie
wspolpraca podmiotéw!. Zagadnienie to w przypadku turystyki moze
zosta¢ zdefiniowane jako ,porozumienie pomiedzy dwoma lub wiecej
komplementarnymi interesariuszami w celu stymulowania dziatalnosci
biznesowej. Cel ten jest osiagany dzigki fgczeniu zasobéw we wspdlnej
dziatalnosci” (Bjork, Virtanen 2005, s. 216). Zaprezentowane podejscie
ktadzie nacisk na biznesowy cel kooperacji, a jednoczesnie jako jej
uczestnikow wskazuje przedsiebiorstwa, wydaje sie jednak, ze grupe te
nalezy poszerzy¢, co zostanie podkreslone w dalszej czesci opracowania.

! Nalezy zwréci¢ uwage, ze w literaturze przedmiotu pojawiaja sie rézne okreslenia
w odniesieniu do powyzszego zagadnienia np. kooperacja, kolaboracja, partnerstwo czy
zaleznos¢. Generalnie jednak nie wskazuje sie znaczacych réznic pomiedzy tymi termi-
nami, czesto sa one uzywane zamiennie. Podejscie takie nie jest jednak regula. Przykta-
dowo Timothy (2000, s. 23) stopniuje poziomy wspdtpracy i w zaproponowanym przez
niego kontinuum kolaboracja lub wspotpraca (ang. collaboration) jest kolejnym etapem po
kooperacji na drodze od alienacji do integracji. Z kolei Savrina, Grundey i Berzina (2008,
s. 152-155) wyrdzniaja trzy rézne formy wspolpracy: kooperacje, partnerstwo i siec.
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Poszerzenie takie jest rowniez zauwazalne wsrdd definicji partnerstwa
stosowanych przez innych autoréw. Przykladowo Wilson, Nielsen i Bu-
ultjens pisza o wspodtpracy miedzy interesariuszami, ktérzy w pewien
sposob jednocza zasoby w celu osiagniecia podobnych celéw (Wilson,
Nielsen, Buultjens 2009, s. 270).

W literaturze przedmiotu kwestia wspolpracy w celu budowania
konkurencyjnosci destynacji jest doceniana, wskazuje si¢ na potrzebe
kooperacji. Przykladowo szeroka liste korzysci wynikajacych ze wspot-
pracy prezentuja Bramwell i Lane (2000, s. 7). Jednoczesnie na omawia-
nym polu jawi si¢ potrzeba udzielenia odpowiedzi na kilka kluczowych
pytan. Po pierwsze i najtatwiejsze dlaczego wspolpraca jest konieczna,
po drugie jakie sa plaszczyzny wspdtpracy w destynacji turystycznej,
a ponadto jak ta wspolpraca w rzeczywistosci wyglada, czy jest dostrze-
gana jej koniecznosc i jak podmioty realizujq wskazania kooperacyjne.

Kwestia wspotpracy jest doceniana juz na poziomie ustawodaw-
czym. Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej wyraznie wskazuje, ze
jednym z celow jej funkcjonowania jest tworzenie warunkéw wspdtpracy
organéw administracji rzadowej, samorzadu terytorialnego i organizacji
zrzeszajacych przedsiebiorcow z dziedziny turystyki, w tym samorzadu
gospodarczego i zawodowego oraz stowarzyszen dziatajacych w tej dzie-
dzinie (Dz. U. nr 62, s. 689). Kwestie powyzsza akcentuje tez kierownictwo
POT, przyktadowo E. Wasowicz-Zaborek — wiceprezes POT, charaktery-
zujac role tej organizacji w systemie promogji turystyki, zwraca uwage na
potrzebe konsolidacji branzy, silnie podkresla znaczenie koordynacji dzia-
fan, ktéra powinna doprowadzic do lepszej alokacji zasoboéw (2010).

Powyzsze podejécie nie powinno dziwi¢ wobec liczby podmiotow
funkcjonujacych w ramach gospodarki turystycznej. Charakteryzujac
uwarunkowania polityki turystycznej w Polsce A. Panasiuk (2010, s. 382)
dokonuje nastepujacej klasyfikacji podmiotow, realizujacych zadania
w tym zakresie:

1. Podmioty miedzynarodowe np. Swiatowa Organizacja Turystyki.
2. Narodowe organy centralne:

e ustawodawcze;

e wykonawcze: rzad, narodowa administracja turystyczna, pozo-

state agendy rzadowe;
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e specjalistyczne: narodowa organizacja turystyczna.
3. Samorzad terytorialny wszystkich szczebli.
4. Organizacje i stowarzyszenia branzowe w turystyce.

Juz nawet wstepna analiza pokazuje, ze wsrod tych podmiotéw wy-
stepuje duza réznorodnosc i, ze jest to grupa bardzo liczna, mimo Ze nie
uwzgledniono w niej indywidualnych przedsigbiorcéw. Sa to podmioty,
ktére w swojej dziatalnosci kierujg sie partykularnymi interesami, ktore
bardzo czesto nie sa ze soba zbiezne. Jak zwraca uwage von Friedrichs
Grasjo (2003, ss. 427-448) cele interesariuszy destynacji moga by¢ jedynie
w czesci zbiezne, ponadto czes$¢ z nich moze uwazad, ze wiecej ,,wkiada”
do wspdtpracy, niz wynosi z niej korzysci . Moze tez wystepowac zjawi-
sko zachowan typu free rider, kiedy to podmiot $wiadomie nie uczestni-
czy we wspolnych inicjatywach, ale jednoczesnie czerpie z nich korzysci.
Uwage na brak mozliwosci ominiecia tego zjawiska zwracaja rowniez
Palmer, Barrett i Ponsonby (2000, s. 275). Jak zatem widad istnieje wiele
barier potencjalnej wspdtpracy, a w konsekwencji nawet wsrdd podmio-
tow odpowiedzialnych za kreowanie i realizacje polityki turystycznej czesto
ciezko o efektywne wspotdziatanie, pomimo doceniania jego znaczenia.

Kwestia kooperacji w turystyce znajduje odzwierciedlenie rowniez
w literaturze zagranicznej. Bardzo jednoznacznie na ten temat wypo-
wiadaja sie Keller i Bieger (2007, s. 6) ,,w sektorach gospodarki powiaza-
nych z turystyka, ktore sa heterogeniczne i rozdrobnione nowe struktury
powstana tylko wtedy, gdy zainteresowani aktorzy sa gotowi wspodtpra-
cowac”. Powyzsi autorzy wskazuja wspotprace jako warunek konieczny
sukcesu destynacji. Z kolei w Miedzynarodowej Encyklopedii Zarzadza-
nia Goscinnosciag pojawia sie stwierdzenie mowigce o uzasadnionej
w badaniach przewadze wspdtpracy podmiotow w regionie i mozliwej
do osiagniecia dzigki temu synergii nad indywidualng dziatalnoscia
marketingowa (International...2010, s. 163).

Omawiajac kwestie wspdtpracy w destynacji turystycznej nalezy
podkresli¢, ze nie moze ona dotyczy¢ jedynie jednostek szeroko rozu-
mianej administracji panstwowej, podmiotéw odpowiedzialnych za reali-
zacje polityki turystycznej, czy tez jednostek samorzadu gospodarczego.
Nalezy pamietad, ze niezwykle waznym elementem produktu destynacji
turystycznej, sq dobra i ustugi swiadczone przez lokalnych przedsigbior-
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cow. W sposdb jednoznaczny kwestie te akcentuja Morgan i Pritchard,
piszac ,zeby kreacja marki destynacji zakonczyla si¢ prawdziwym suk-
cesem, jej wizja musi by¢ odzwierciedlona w dobrach i ustugach” (2004,
s. 73). Sytuacja taka, na co zwracajag uwage wymienieni autorzy, powo-
duje, ze zachodzi koniecznos$¢ partnerstwa publiczno-prywatnego
w procesach budowania marki destynacji, czego pozytywnym przykla-
dem bylo repozycjonowanie marki Hiszpania. Wydaje sig, ze wtasnie ta
plaszczyzna wspotpracy pomiedzy jednostkami administracji panstwo-
wej, odpowiedzialnymi za rozwdj destynagcji, a przedsigbiorcami kreuja-
cymi rzeczywiste produkty jest szczegdlnie wazna, ale jednoczesnie wia-
$nie na tej linii pojawiaja sie najwigksze problemy.

3. Wspotpraca w Destynacji — ujecie modelowe

W literaturze mozna spotkac¢ caly szereg form, czy tez plaszczyzn
kooperacji. Przyktadowo liczng grupe form wspotpracy przedsigbiorstw
poprzez zwiazki formalne i nieformalne, horyzontalne i wertykalne,
zcentralizowane i zdecentralizowane prezentuja Savrina, Grundey i Ber-
zina.(2008, ss. 151-161). Z kolei A. Rapacz, D. Jaremen, (2010, s. 415)
wskazuja na nastepujace mozliwosci wspdtpracy przedsiebiorstw :

e Kooperacja pionowa — podmioty z réznych sektorow tworza tancuch
ustug, w efekcie powstaje np. pakiet turystyczny;

e Kooperacja pozioma — wspolpraca konkurentéw w celu wykorzysta-
nia ekonomiki skali, np. wspdlna pralnia dla kilku hoteli;

¢ Koncentracja przestrzenna — koncentracja réznorodnych produktéw
jednostkowych w destynagji;

e Kooperacja boczna — wymiana doswiadczen z innymi branzami,
Chyba najdojrzalsza forma wspotpracy sposréd wyzej wymienio-

nych, a jednoczes$nie forma dajaca najwiecej korzysci w turystyce jest

koncentracja przestrzenna. Mozna przypuszczad, ze wiasnie koncentracja

roznorodnych, szczegdlnie komplementarnych produktéw w ramach

jednej destynacji powinna najsilniej oddzialywac¢ na poziom popytu na

jej produkt. Wskazana klasyfikacja nie uwzglednia jednak sektora pu-

blicznego, ktory jest niezwykle istotny dla budowania konkurencyjnosci
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destynacji, a wiasnie kooperacja publiczno-prywatna jest najefektywniej-
sz dla rozwoju turystyki w destynacji. Forme te uwzglednia z kolei kla-
syfikacja typow partnerstwa w turystyce, ktdra zostala zaprezentowana
przez Timothego, ktéry wyroznia: partnerstwo publiczno-prywatne,
partnerstwo pomiedzy agendami rzadowymi, partnerstwo pomiedzy
administracja pafistwowa réznego szczebla oraz partnerstwo pomiedzy
politykami i reprezentowanymi przez nich jednostkami tego samego
szczebla (2000, s. 23). Timothy nie uwzglednit jednak partnerstwa jedy-
nie pomiedzy przedsiebiorstwami, a z kolei wyrdznil kilka sytuacji
wspolpracy podmiotéw, ktore podlegaja sferze administracji panstwo-
wej. Wydaje sie zatem, ze rozpatrujac kwestie wspolpracy na obszarze
destynacji mozna i przyjmujac kryterium podmiotéw podejmujacych
wspotprace mozna wyroznic jej trzy podstawowe typy:
e wspOlpraca pomiedzy przedsiebiorstwami w regionie;
e wspotpraca pomiedzy podmiotami publicznymi, w tym jednostkami

administracji pafistwoweyj;
e wspotpraca publiczno-prywatna

Nalezy jednak podkresli¢, ze wspolpraca publiczno-prywatna jest
w stanie zapewnic¢ destynacji najwigksze efekty, ze wzgledu na udziat
w niej dwdch kluczowych dla jej rozwoju grup interesariuszy. Weierma-
ir, Peters i Frehse wskazuja 5 przyczyn podjecia wspotpracy w powyz-
szym ukladzie, stawiajac na pierwszym miejscu budowanie przewagi
konkurencyjnej destynaji (2008, ss. 10-11):

e zwigkszenie konkurencyjnosci destynacji;

e przezwyciezenie problemdéw finansowych;

e transfer know-how,

e zwigkszenie produktywnosci;

e redukcja administracji poprzez przekazanie pewnych funkcji pod-
miotom prywatnym.

Z kolei B. Walas, wskazujac na zalety, a w szczegdlnosci wady sekto-
row publicznego i prywatnego, stawia teze, ze dzigki wspodlpracy
w wymienionym ukladzie stabe strony poszczegdlnych grup ulegaja
neutralizacji. Przykladowe wady i zalety obu typow zarzadzania zostaly
wskazane na rysunku 1.
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Rysunek 1. Stabe i silne strony sektoré6w publicznego i prywatnego

Stabe strony

Sektor publiczny Sektor prywatny

Brak sprecyzowanego celu przy tworzeniu | Nieprzejmowanie si¢ dobrem publicznym
nowych zadan

Ograniczone generowanie wplywoéw han- | Ograniczone zainteresowanie w planowa-
dlowych niu dlugoterminowym

Brak sktonnosci do podejmowania ryzyka | Nieadekwatne srodki do partnerstwa

Tolerowanie stabych wynikéw Sfrustrowanie przez sektor publiczny

Powolnos¢ w podejmowaniu decyzji

Niewiara w sektor prywatny i motyw zarobku

Silne strony

Dlugoterminowe strategie Krotkoterminowe taktyki
Budowa obrazu destynacji Skupianie si¢ na efekcie ekonomicznym
Dziedzina publiczna Umiejetno$¢ zarzadzania PR

Instrumenty wsparcia dla matych i srednich | Wykorzystywanie okazji rynkowych
przedsiebiorstw

Stymulacja jakosci Szybkos¢ podejmowanych decyzji

Przedsigbiorczos¢

Zrédto: (Walas 2007, s. 66).

Na mozliwosci wspdtpracy w powyzszym ukladzie wskazujq Midd-
leton i Clark prezentujac interesujacy model marketingu obszarowego
produktu turystycznego (rys. 2). Prezentowane ujecie potwierdza teze
postawiong przez pierwszego z tych autoréw i mowiaca o odpowie-
dzialnosci wladz lokalnych za ostateczny ksztatt destynacji i jej wizeru-
nek?. Polityka wladz regionu zajmuje w modelu centralne miejsce kon-
trolujac w znacznej mierze dzialalnos¢ DMO i wplywajac na dziatalnosé
organizacji branzowych. Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze w prezento-
wanym podejsciu nacisk jest pofozony nie tyle na ksztattowanie produk-
tu destynacji co na jego promocje, a zatem na budowanie wiezi z turysta
i posrednio na budowanie jej marki.

2 V.T.C. Middleton, R. Hawkins, Sustainable tourism. A marketing perspective, Butten-
worth-Heinemann, Oxford 1998, s. 87; cyt. za: M. Zemta, Wartoéé dla klienta w procesie
ksztattowania konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej, Gérnoslaska Wyzsza Szkola
Handlowa im. Wojciecha Korfantego, Katowice 2010, s. 47.
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Rysunek 2. Marketing destynacji — ujecie procesowe
Srodowisko zewnetrzne
Badania Polityka wtadz Badania
marketingowe regionu marketingowe
i wywiad / Budzet \ i wywiad
| D R— Wspotpraca v > |
DMO [ Statystyki, informacje, rady ---eeeer > Organizacje branzowe
| [
Polityka/misja, Polityka/misja,
strategia, o strategia,
planowanie e K OmumkaCJ .................................... » planowanie
(pozycjonowanie, i wspotpraca (pozycjonowanie,
markowanie) markowanie)
] K aci ]
. . omunikacja . .
Decyzje budzetowe Tispstiac Decyzje budzetowe

Kontrola bezpo$rednia
Promotion mix

Kontrola posrednia
Promotion- mix

! N
Mix promocyjny DMO: Mix ulatwien Komercyjny marketing
- reklama; marketingowych: mix:
— public relations; - internetowe serwisy B2B - produkt;
— filmy; — warsztaty dla branzy; — cena;
— wydawnictwa — targi, — promocja;
promocyjne — kampanie joint; — dystrybucja;
— Internet; — wizyty studyjne; — personel;
— systemy zarzadzania — systemy rezerwacji;
destynacja; — reprezentacja za granica;
— informacja turystyczne;
— pomoc przy tworzeniu
nowych produktow;

Potencjalni turySci

A

Zrédto: Middleton, Clark (2002), s. 338; cyt. Za Pawlicz (2008), s. 46.
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Analiza modelu Middletona i Clarka wskazuje na trzy plaszczyzny
wspolpracy, gdzie podstawowym kryterium pozwalajacym na ich wy-
roznienie jest przedmiot kooperacji:
¢ wymiana informacji, opracowywanie danych statystycznych i wzajem-

ne konsultacje niezbedne do prowadzenia indywidualnych dziatan;

e opracowywanie wspodlnych plandéw, misji, strategii dla destynacji;

e koordynacja w zakresie decyzji budzetowych okreslajacych przezna-
czenie posiadanych srodkéw, porozumienie w tym zakresie moze
prowadzi¢ do bardziej efektywnego ich wydatkowania oraz do pod-
jecia wspolnych inicjatyw.

Latwo zauwazy¢, ze w poszczegdlnych przypadkach zréznicowany
jest cel kooperacji: w pierwszym istota jest pozyskanie informacji dla
realizacji wlasnych zadan, a w ostatnim porozumienie ma czesto dopro-
wadzi¢ do realizacji wspdlnych inicjatyw. Mozna rowniez zauwazyg¢, ze
w poszczegdlnych przypadkach zmianie ulega zaangazowanie partne-
réw, o ile w pierwszym przypadku jest ono bardzo niskie, w drugim zas
dotyczy przede wszystkim zasobdw czasu i prasy, to w trzecim wiaze sie
juz z zaangazowaniem finansowym. Wiasnie stopienn zaangazowania
zasobow nalezacych do partnerow jest kolejnym kryterium klasyfikacji
wspotpracy w ramach destynagji turystycznych. Przyktadowo Elbe, Hal-
len, Axelsson wyrdzniaja ze wzgledu na to kryterium nastepujace po-
ziomy wspotpracy (2009, s. 287):

1. Ograniczona wspdtpraca — odnosi si¢ do niskiego zaangazowania
zasobow, zaréwno czasu jak i finansowych oraz niewielkiego stopnia
dzialan operacyjnych np. spotkania w celu wymiany informagji.

2. Umiarkowana wspotpraca odnosi sie do wspdtpracy na jednym lub
kilku ograniczonych polach, uczestnicy musza juz zaangazowac
wieksze zasoby, ale ich dzialalno$¢ operacyjna jest modyfikowana
w umiarkowanym stopniu, np. prowadzenie wspdlnych akcji marke-
tingowych.

3. Szeroka wspotpraca — wymaga znaczacego zaangazowania srodkow
i silnej adaptacji dziatalnosci operacyjnej, np. opracowywanie wspol-
nych produktéw, czy tworzenie wspdlnych systemow dystrybugji.
Jak sie wydaje ograniczona wspodtpraca, czy to formalna czy niefor-

malna ma bardzo czesto miejsce. Przykladowo w badaniu przeprowa-
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dzonym na Lotwie sposréd ankietowanych przedsigbiorstw turystycz-
nych jedynie 2,5% respondentéw nie wskazalo wspolpracy z zadnym
innym podmiotem z sektora turystycznego. (Savrina, Grundey, Berzina
2008, ss. 156-157). Formy jej wigekszego nasilenia sg juz trudniejsze do
osiagniecia, ale to wlasnie one gwarantujq najwieksze korzysci.

4. Wspdtpraca w destynacji turystycznej w Swietle
wybranych badan empirycznych

Tak jak to zostato wczesniej wskazane kwestie wspdtpracy w ramach
destynacji mozna rozpatrywa¢ na dwoch glownych plaszczyznach:
wspolpraca pomiedzy przedsigbiorcami w regionie oraz wspdtpraca na
linii sektor prywatny-administracja publiczna. Takie dwa rodzaje wspot-
pracy wymieniajg tez Bjork i Virtanen nazywajac je odpowiednio koope-
racja na poziomie firmy i na poziomie projektu (2005, s. 216). Obie wy-
mienione plaszczyzny znajduja swoje odzwierciedlenie w prowadzo-
nych badaniach, ale tez nalezy podkresli¢, Zze kwestii tych nie nalezy
traktowac rozdzielnie. Jak wskazujg wyniki badan prowadzonych przez
Elbe, Hallen, i Axelsson sfery te silnie si¢ zazebiaja (2009, ss. 290-295).
Wymienieni autorzy analizowali funkcjonowanie Organizacji Zarzadza-
jacej Destynacja (Destination Management Organization — DMO) w rejo-
nie Smaland w Poludniowej Szwecji. Na terenie opisywanego obszaru
funkcjonuje szereg organizacji czy tez inicjatyw bedacych wynikiem
wspolpracy przedsigbiorstw z branzy turystycznej. Jak zaobserwowano
ich funkcjonowanie zmniejszylo stopien rozdrobnienia podmiotowego
w prowingji, doprowadzito do znacznej integracji podmiotéw, a jedno-
czesnie ulatwilo funkcjonowanie DMO - organizacja ta miata silniejszych
partneréw lokalnych, z ktérymi fatwiej mogta sie¢ porozumiec i latwiej
mogla organizowac pewne przedsiewzigcia.

Wydaje sig, ze kluczowq ptaszczyzng wspotpracy na terenie destyna-
¢ji w celu zapewnienia jej wysokiej konkurencyjnosci, prowadzacej do
stymulowania ruchu turystycznego jest wspotpraca publiczno-prywatna.
Kooperacja pomiedzy podmiotami funkcjonujacymi wg innych regut
moze wydawac sie ciezka do przeprowadzenia. Mozna réwniez wska-
zywac rozne cele jakie sobie stawiaja: funkcjonowanie przedsigbiorstw
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ma doprowadzi¢ do osiagania zysku, podczas gdy podmioty administra-

Gji publicznej maja cele takie jak ochrona obszaréw przyrodniczo cen-

nych czy zapewnienie wysokiego poziomu zycia lokalnemu spoleczen-

stwu. Jednoczesnie jednak mozna wskaza¢ cel wspolny — generowanie

popytu na produkt destynacji, ktéry moze zapewnic¢ realizacje celéw

szczegdtowych poszczegoélnych podmiotow. Jak wskazuja Wilson, Niel-

sen i Buultjens w swoich badaniach silne partnerstwo jest mozliwe i po-

zadane nawet na obszarach parkéw narodowych (2009, s. 269-285).
Interesujacej klasyfikacji modeli wspodtpracy publiczno-prywatnej

dokonat Pawlicz. Autor ten, opierajac si¢ na badaniach dotyczacych dzia-

fart promujacych wybrane miasta Makroregionu Battyckiego wyroznit

cztery sytuacje (patrz rys. 3):

1. Wspolfinansowanie DMO.

2. Szeroka wspotpraca z branza.

3. Kontrola wizerunku.

4. Promocja niezalezna.

W pierwszym ze wskazanych przypadkow wladze samorzadowe
finansuja funkcjonowanie DMO wspdlnie z branza turystyczna a zada-
niem DMO jest promocja destynacji na zewnatrz. W sytuagji takiej bran-
za wspolpracuje z organizacja turystyczna w zakresie uczestnictwa
w targach czy w tworzeniu produktéw turystycznych. Kolejny model
zaklada pelne finansowanie DMO ze $rodkéw publicznych, przy jedno-
czesnym istnieniu niezaleznych organizacji branzowych. Organizacja
turystyczna w tym przypadku prowadzi niezalezng od branzy polityke
promocyjna, przy czym realizacja czesci podejmowanych inicjatyw np.
uczestnictwo w targach, czy organizacja study tours jest zlecana organiza-
cjom przedsiebiorcdw. W sytuacji trzeciej, podobnie do drugiej, istnieje
DMO (finansowane ze $srodkoéw publicznych) niezalezne od organizacji
branzowych. Jak zaobserwowat Pawlicz w miastach, gdzie funkcjonowa-
fo takie rozwiazanie branza byla relatywnie mniej zainteresowana pro-
mocja destynacji na zewnatrz, a wigkszy nacisk byl ktadziony na fakt,
zeby DMO reprezentowata interesy przedsigbiorcéw wobec miasta.
W ostatnim z wyrdznionych przypadkow promocja turystyczna byta
prowadzona dwutorowo. Finansowana ze srodkéw publicznych DMO
w modelu tym ma zwykle pozycje lidera, jednoczesnie jednak brak za-
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ufania ze strony branzy, wzajemna nieche¢, czy nawet konflikt powoduja,
ze dzialania prowadzone sa autonomicznie (Pawlicz 2008, ss. 120-123).

Rysunek 3. Modele wspolpracy publiczno-prywatnej w zakresie promocji
produktu turystycznego poza miejscem recepcji

1. Wspétfinansowanie DMO 2. Szeroka wspotpraca z branzg
Branza Destynacja Branza Destynacja
I ! p——
I DMO Organizacje DMO
: branzowe
: !
H A4 v v v
Lo Dzialania Dzialania Dzialania
promocyjne promocyjne promocyjne
3. Kontrola wizerunku 4. Promocja niezalezna
Branza Destynacja Branza Destynacja
\4 v v
OrgaqlzaCJe DMO OrgaqlzaCJe DMO
branzowe branzowe
| v v v
E_ __________ Dzialania Dzialania Dzialania
promocyjne promocyjne promocyjne

Zrédto: Pawlicz (2008), s. 121.

Uwaga: W oryginalnych modelach opracowanych przez autora, ze wzgledu na
przedmiot badania, wystepowato miasto zamiast destynacji.
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Zaprezentowana klasyfikacja w uporzadkowany sposob prezentuje
mozliwosci, ktore wystepuja dla wspotpracy na linii branza-sektor pu-
bliczny. Jak si¢ wydaje to wlasnie na tej linii moze wystepowac najsilniej-
sza nieche¢, niezrozumienie i brak kooperacji, ktéra z kolei, co bylo
wczesniej silnie podkreslane, jest niezbedna dla efektywnego kreowania
marki regionu. Warto$¢ zaprezentowanych modeli jest tym wigksza, ze
zostaly one wsparte badaniami empirycznymi i w efekcie zostaly opisa-
ne na przykladach praktycznych. Z cata pewnoscia sytuacja najkorzyst-
niejsza jest pierwszy przypadek. Wystepuje w nim najwyzszy stopien
wspolpracy, a zaangazowanie finansowe branzy w DMO gwarantuje
koordynacje dziatan. W sytuacji tej wystepuje jednoczesnie najsilniejsza
kontrola wizerunku marki destynacji, gdyz wystepuje jeden podmiot
nim zarzadzajacy, odpowiedzialny za jego kreacje. Nie mniej wazny jest
rowniez fakt, Ze rozwiazanie to pozwala na osiagniecie najwiekszych
efektow synergii zwigzanych z polaczeniem wysitkéw oraz koordynacja
wydatkow promocyjnych. Jednoczesnie jednak ze wzgledu na zlozonos¢
podmiotowa produktu destynacji, na wystepujace na jej obszarze zrézni-
cowanie partykularnych intereséw jest to rozwiazanie najtrudniejsze do
osiagniecia, co potwierdzaja chociazby doswiadczenia zwigzane z funk-
cjonowaniem Lokalnych Organizacji Turystycznych w Polsce.

Na silng potrzebe partnerstwa miedzy udziatlowcami destynacji
wskazywato badanie przeprowadzone przez Hankinsona. Autor ten
przeprowadzil wywiady poglebione z 25 osobami odpowiedzialnymi za
kreowanie marek destynacji, reprezentujacych 20 organizacji zarzadzaja-
cych destynacjami (Destination Managment Organizations — DMO).
Wszyscy respondenci wskazali na partnerstwo udziatlowcéw destynacj,
podmiotéw tworzacych jej produkt jako krytyczny czynnik dla kreowa-
nia marki destynacji (najwigksza liczba wskazan sposréd badanych czyn-
nikéw sukcesu marki) (Hankinson 2009, s. 105).

Co interesujace Hankinson, pomimo znalezienia potwierdzenia hipo-
tezy mdowiacej o koniecznosci wspdtpracy przy kreowaniu marki desty-
nacji, nie znalazt dowodéw na diugoterminowe formalne zaangazowa-
nie przedsigbiorstw w ten proces. W wielu przypadkach finansowanie
podjetych inicjatyw odbywalo sie na zasadzie rocznych uméw. Innym
ciekawym wnioskiem z badania bylo wskazanie na silne znaczenie
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zwiazkow nieformalnych jakie sa tworzone pomiedzy kierujacymi przed-
siebiorstwami, a takze pomiedzy osobami zaangazowanymi w rozwdj de-
stynacji. Na istnienie i znaczenie tego typu powiazan uwage zwracali
juz wczesniej Warnaby, Benninson i Barry (2005, ss. 191-192), ktorzy
badali kwestie marketingowego zarzadzania centrami miast. W obu
przypadkach zwracano uwagg, ze istnienie powiazan tego typu znacznie
ulatwia przeprowadzanie wielu przedsiewzigc.

Nalezy podkresli¢, ze zagadnienie zaréwno stymulantéw jak i de-
stymulantéw wspodtpracy w ramach destynacji turystycznej jest waznym
nurtem badani omawianego obszaru. Skoro wspolpraca w zakresie two-
rzenia i rozwijania produktow turystycznych gwarantuje szereg korzy-
sci, a jednoczesnie jednak w wielu przypadkach nie dochodzi do jej pod-
jecia, albo jest rozwijana w bardzo ograniczonym zakresie, to celowym
jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o bariery i katalizatory wspot-
pracy w destynacjach turystycznych. Kwestie t¢ w swoich pracach poru-
szali juz w 1995 r. Selin i Chavez, wskazujac na czynniki takie jak m.in.
wystepowanie wspodtzaleznosci miedzy podmiotami, zgodnos¢ celow,
wiasciwy podziat rél miedzy partnerami, czy tez sygnalizowane juz wy-
stepowanie powigzan nieformalnych miedzy osobami zarzadzajacymi
(1995, ss. 844-856). Syntetycznego podsumowania stymulantéw wspot-
pracy pomiedzy podmiotami w turystyce dokonali natomiast Bjork
i Virtanen. Autorzy ci, analizujac wyniki badan szeregu badaczy zaréw-
no ze srodowisk naukowych jak i praktykow utworzyli liste 10 czynni-
kow, ktore w najwiekszym stopniu pozytywnie wpltywaja na wspotpra-
ce. Do wspomnianej juz listy, obejmujacej wspodtzaleznosé, wspdlnote
celow, podzial rdl i istnienie powiazan nieformalnych dotaczyli jeszcze:
dobra i przejrzysta komunikacje miedzy partnerami, posiadanie zaso-
bow mozliwych do zaangazowania i pozadanych we wspolpracy, istnie-
nie realnych korzysci, zaangazowanie partnerow, wlasciwa organizacja
pracy, akceptowalne koszty uczestnictwa we wspdtpracy (Bjork, Virta-
nen 2005, ss. 212-230).
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Rysunek 4. Stymulanty i destymulanty wspétpracy

Destymulanty wspétpracy

Stymulanty wspélpracy

Ograniczony dostep do dobrych praktyk

Rozpowszechnianie idei klasteringu
i koopetycji przez organizacje wspierajace
turystyke

Brak mechanizméw wymiany informacji
i dos$wiadczent

Tworzenie mozliwosci komunikacyjnych
oraz odpowiednich portali internetowych

Niesprzyjajaca wspdtdziataniu konku-
rencyjna mentalnos¢ przedsiebiorcow

Organizacja szkolen promujacych realne
korzysci ze wspdtpracy

Obawa przed wysokimi kosztami wspot-
pracy

Uruchomienie funduszy wspierajacych.

Poczatkowo klientom trudno zauwazy¢
efekt wspolpracy, w tym kompetycji

Niezbedne sa dziatania promocyjne na
wielu ptaszczyznach, wprowadzenie stra-

tegii marki wspdlnego projektu

Zrédto: Opracowano na podstawie Zontek, Lipianin-Zontek (2010).

Zagadnieniem destymulantéw i stymulantéw wspdtpracy zajmowali
si¢ rOwniez polscy badacze. Przykladowo rys. 4 zawiera syntetyczne
podsumowanie jednego z badan. Jak to mozna zauwazy¢ pozytywnym
zjawiskiem jest, Ze sa podejmowane inicjatywy majace na celu stymulo-
wanie wspotpracy nie tylko pomiedzy przedsiebiorcami, ale takze po-
miedzy przedsiebiorcami i innymi podmiotami zwigzanymi z sektorem
turystycznym. Jednoczesnie jednak, analizujac destymulanty wspotpracy
mozna zaobserwowac, ze podstawowq bariera kooperacji jest brak swia-
domosci przedsigbiorcow, z ktorg wiaze sie¢ wigkszo$¢ z prezentowanych
barier. Gdyby zarzadzajacy firmami mieli przekonanie, Ze wspodtpraca
np. w zakresie promocji regionu przyniesie im wymierne korzysci to
zapewne zdecydowanie latwiej byliby gotowi zaakceptowa¢ koszty
z tym zwiazane, nie obawialiby sie zapewne rowniez kontaktow z kon-
kurentami. Z kolei mozna przypuszczad, ze wskazanie dobrych praktyk,
konkretnych korzysci zwigzanych ze wspolnymi inicjatywami pozwoli-
foby na przetamanie czesci oporow. W zwiazku z powyzszym jako klu-
czowe zadanie dla odpowiedzialnych za rozw¢j turystyki w regionie
jawi sie wlasnie stworzenie platformy komunikacyjnej, ktéra umozliwi
wskazanie korzysci i wymiane doswiadczen, co w dtuzszej perspektywie
powinno zaowocowac silniejszq wspotpraca.
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5. Dyskusja i wnioski

Produkt destynagcji turystycznej jest produktem ztozonym, charakte-
ryzujacym sie¢ bardzo silnym rozdrobnieniem. W konsekwengji jest on
wspoltworzony przez duzg liczbe, czesto niewielkich podmiotéw, wsrod
ktorych brakuje podmiotu dominujacego, ktory posiadatby uprawnienia
umozliwiajagce wymuszenie partycypacji w inicjatywach rozwijajacych
produkt destynagji i stymulujacych ruch turystyczny. W zwiazku z po-
wyzszym, w celu efektywnego zarzadzania destynacja, ktére bedzie
skutkowato zapewnieniem silnego popytu turystycznego warunkiem
koniecznym jest wspodtpraca interesariuszy danej destynacji (Patrz réw-
niez: Panasiuk 2008, s. 44).

Tak jak to zostato wcze$niej wskazane wspodtpraca ta moze miec rdz-
ny charakter. Moze ona dotyczy¢ réznych obszaréw, moze obejmowac
miejscowos¢, gmine, region, czy tez moze by¢ rozpatrywana w skali kra-
ju, a nawet w skali miedzynarodowej. Ponadto kooperacja moze doty-
czy¢ réznych podmiotow, a w szczegolnosci tych ktore naleza do sekto-
réow publicznego i prywatnego. W przypadku tym mozna wyroznic trzy
podstawowe sytuacje — wspdtpraca wewnatrz kazdego z sektordw oraz
pomiedzy nimi.

W przypadku wspolpracy w turystyce rownie silnego znaczenia na-
bieraja dwie jej kolejne charakterystyki, a mianowicie perspektywa cza-
sowa oraz zakres koordynacji dziatan. W pierwszym przypadku moze
ona dotyczy¢ biezacych dziatan o charakterze taktyczno-operacyjnym,
ale moze rowniez by¢ konsekwencja decyzji strategicznych i w zwigzku
z tym dotyczy¢ diugiego okresu czasu. W drugim z wymienionych przy-
padkow wspodtpraca w destynacji moze dotyczy¢ pojedynczych inicjatyw
np. przygotowanie wspdlnej imprezy, czy stworzenie wspdlnego pakietu
produktowego, z drugiej jednak strony wspdtpraca moze dotyczy¢ calej
destynacji i kompleksowego zarzadzania jej produktem, z kreowaniem
jej marki wilacznie.

Jak zatem widac¢ zagadnienie wspdtpracy w regionie jest zagadnie-
niem szerokim i zlozonym. Nalezy jednak pamieta¢ i podkresli¢, ze
dzieki wspdtpracy mozliwe jest do osiagniecia zjawisko synergii, ktore
pozwala wygenerowac szereg korzysci zardéwno dla partnerow jak i dla
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calej destynacji. W zwiazku z powyzszym optymalna sytuacja jest dtu-
gookresowa, strategiczna i operacyjna wspotpraca jak najwigkszej liczby
interesariuszy destynacji i dotyczaca jak najwigkszej liczby obszarow
zarzadzania produktem destynacji. Niestety jak si¢ wydaje i jak potwier-
dzaja to przyklady empiryczne sytuacja taka jest niezwykle trudna do
osiagniecia, szczegdlnie ze wzgledu na priorytety partykularnych intere-
sOw, a nawet na wystepowanie konfliktow interesow, ktore czesto przy-
staniaja potencjalne korzysci ze wspoltpracy.
Wydaje sig, ze rozpatrujac zagadnienie wspodtpracy warto wskazac jej
4 ptaszczyzny:
1) Poziom krajowy — panstwo i jego instytucje;
2) Poziom regionalny;
3) Poziom lokalny;
4) Poziom indywidualny(podmiotowy) — przedsigbiorstwa funkcjonu-
jace na obszarach poszczegdlnych destynacji oraz poza nimi, ale zain-
teresowane rozwojem turystyki w destynagji.

Oczywiscie zaprezentowany podziat zostal przedstawiony w duzym
uproszczeniu. Przyktadowo mozna dyskutowac czy nie uwzgledni¢ po-
ziomu miedzynarodowego, skoro mozna zaobserwowa¢ powstawanie
destynacji ponadnarodowych, albo na ktérym poziomie umiesci¢ przed-
sigbiorstwa dzialajace sieciowo w skali regionalnej czy krajowe;.

Przedstawiony podzial pozwala jednak wskaza¢ kluczowe kierunki,
czy tez mozliwosci potencjalnej wspdtpracy. W wymienionym uktadzie
moze si¢ ona odbywaé¢ w dwoch uktadach: horyzontalnym i wertykal-
nym. W ujeciu horyzontalnym mozna wskaza¢ odpowiednio kooperacje:
pomiedzy instytucjami panstwowymi; pomiedzy regionami, reprezen-
towanymi przez wladze regionalne i instytucje powotane do zarzadzania
turystyka; pomiedzy mikroregionami, reprezentowanymi przez wladze
lokalne i instytucje powolane do zarzadzania turystyka; pomiedzy pod-
miotami, interesariuszami danej destynacji. Ponadto jednak ma miejsce
wspolpraca wertykalna pomiedzy podmiotami reprezentujacymi po-
szczegllne poziomy. Przykladowo instytucja ogolnokrajowa odpowie-
dzialna za rozwdj turystyki w Polsce jest Polska Organizacja Turystycz-
na, ktéra wspotpracuje bezposrednio lub posrednio z podmiotami repre-
zentujacymi nizsze poziomy a w szczegdlnosci z regionalnymi i lokal-
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nymi organizacjami turystycznymi. W efekcie powinna powsta¢ hory-
zontalno-wertykalna sie¢ stymulujaca rozwdj turystyki w danym kraju,
w ktorej wspotpraca i wzajemne koordynowanie dziatan powinno poprzez
wystepowanie efektu synergii zwigkszac efektywnos¢ jej funkcjonowania.

W praktyce jednak w uklad taki w wielu krajach nie funkcjonuje,
albo funkcjonuje w sposéb bardzo ograniczony. Oczywiscie w kazdym
kraju istnieja i dziataja podmioty, ktére powinny go tworzy¢, brakuje
jednak miedzy nimi porozumienia i wspdtpracy, co wynika z silnego
konfliktu intereséw lub po prostu braku swiadomosci dla korzysci wy-
nikajacych ze wspdtpracy. Przykladowo pomiedzy jednostkami admini-
stracji panstwowej (lub podmiotami finansowanymi ze srodkéw pu-
blicznych) moze wystepowac konflikt o kompetencje i srodki finansowe.
Zrédta finansowania w postaci sktadek cztonkowskich sg chociazby
przedmiotem nieporozumien pomiedzy regionalnymi a lokalnymi orga-
nizacjami turystycznymi w Polsce. Wynika to z faktu, ze samorzady lo-
kalne decyduja sie zwykle uczestniczy¢ tylko w jednej z tych struktur
i finansowac dziatanie tylko jednej z nich.

Bardzo silnym ograniczeniem wspolpracy w ujeciu horyzontalnym
jest z kolei konkurowanie o turystéw. Podmioty funkcjonujace w ramach
poszczegdlnych poziomow postrzegaja siebie jako rywali na rynku tury-
stycznym i fakt ten przystania korzysci ptynace z koordynacji dziatan.
Przykladowo wspolprace pomiedzy destynacjami moze ogranicza¢ my-
Slenie, poddajace w watpliwos¢ racjonalnos¢ prowadzenia wspolnych
inicjatyw, ktére moga pomoc rozwinac si¢ partnerom, ale i konkurentom,
co moze w przysztosci skutkowad tym, ze turysci wybiora destynacje
konkurencyjna kosztem tej, ktora w chwili obecnej ma silniejsza pozycje
i ktorej przedstawiciele nie sa zainteresowani wchodzeniem w uktady
horyzontalne, aby dana sytuacja nie ulegta zmianie.

Takie samo ograniczenie wystepuje rowniez w przypadku podjecia
wspotpracy pomiedzy przedsigbiorstwami oferujacymi produkty substy-
tucyjne, aczkolwiek pojawiaja sie rowniez przypadki innego myslenia
np. inicjatywa Grupy Partnerskiej Sektora Turystyki z Gminy Kotobrzeg,
ktorej cztonkami sa przede wszystkim hotele i osrodki Spa, czyli pod-
mioty konkurujace. Zarzadzajacy tymi podmiotami doszli jednak do
wniosku, Ze maja wspolny cel jakim jest przyciagniecie turystéw do
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Kotobrzegu. Aby cel ten zrealizowac podjeli wspodtprace, co nie oznacza,
ze nie beda konkurowac¢ pomiedzy soba o turystow, ktérych wspdlnie
uda sie do miasta przyciagnac®.

Warto réwniez podkresli¢, ze dla stopnia wspdtpracy w sektorze tu-
rystyki wazne jest kto jest inicjatorem wspdtpracy. O ile na poziomie
krajowym i regionalnym powinna nim by¢ administracja publiczna to na
poziomie lokalnym sytuacja juz wcale nie jest taka przejrzysta. Oczywi-
Scie wladze lokalne nalezy wskazac¢ jako podmiot odpowiedzialny za
stymulowanie rozwoju turystyki, efektem ich inicjatyw jest powstanie
wielu organizacji turystycznych w Polsce. Jednoczesnie jednak istnieja
rowniez liczne przypadki inicjatyw oddolnych, ktére powstaty wskutek
podjecia wspotpracy przez przedsigbiorcow, ktorzy zaprosili do nich
wladze lokalne np. wspomniana juz Grupa Partnerska Sektora Turystyki
z Gminy Kotobrzeg, Fundacja Doliny Patacow i Ogrodéw Kotliny Jele-
niogdrskiej. Mozna przypuszczad, ze w pierwszym przypadku przedsie-
biorcy beda si¢ w ograniczonym stopniu angazowac¢ w rozw¢j destyna-
qji, oczekujac przede wszystkim wsparcia i korzysci wynikajacych z dzia-
talnosci wladz lokalnych. W drugim jednak przypadku mozna spodzie-
wac sie duzo wiekszej aktywnosci, silniejszego stopnia wspotpracy i par-
tycypacji podmiotéw indywidualnych we wspdlnych inicjatywach.

Podsumowujac nalezy zwroci¢ uwage, ze wspodtpraca pomiedzy inte-
resariuszami destynagji jest jednym z kluczowych czynnikéw rozwoju jej
produktu turystycznego i zapewnienia jej konkurencyjnosci. Kwestia ta
jest doceniana zaréwno przez praktykoéw jak i teoretykdw turystyki, cze-
go dowodem sg chociazby liczne badania poswigcone kwestiom koope-
ragji. Jednoczesnie jednak stosunkowo powszechna swiadomos¢ korzysci

3 Nalezy pamietad, ze czesto w ramach jednej destynacji funkcjonuje wiecej niz jedna
inicjatywa partnerska. Zamiast wspdtpracowaé konkurujg one ze sobg (przede wszyst-
kim o srodki), co skutecznie ogranicza ich mozliwosci kreowania popytu na produkt
destynacji np. jednoczesne funkcjonowanie lokalnych organizacji turystycznych i lokal-
nych grup dziatania. Ponadto w przypadku destynacji mniej lub bardziej swiadomie
wystepuje zjawisko, ktére w teorii ekonomii okreslane jest jako postawa free rider. Desty-
nacje sa swoistymi dobrami publicznymi, jesli pewna grupa podmiotéw doprowadzi do
wzrostu ich konkurencyjnosci np. wykreuje silng marke, to skorzystaja z niej tez podmio-
ty, ktore aktywnie nie uczestniczyly w procesie jej tworzenia, ale funkcjonuja na terenie
destynagji.
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plynacych ze wspotpracy w ramach destynacji wcale nie przektada si¢ na
jej silny rozwoj. Jak zostato to wskazane istnieje caty szereg czynnikow,
ktéry powoduje jej ograniczenie.
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Merchandising sensoryczny zintegrowanym
instrumentarium wspomagajgcym
oddziatywanie przedsiebiorstw na zachowania
klientéw w placowkach handlowych

Sensory merchandising as integrated toolset
supporting trading companies to impact
on customer behaviour at the point of sale

Abstract: Traditional marketing based on marketing-mix
4P tools is definitely not enough nowadays. This paper
presents modern marketing concept of holistic impact
which sale space influence customer’s behavior. Concept
called sensory marketing utilize all human senses (sight,
hearing, taste, smell and touch) to gain customer’s atten-
tion, induce positive emotions and finally lead customer to
purchase. From design, music played around, possibility to
taste and touch product(s) to pleasant scent - all of those
factors should create unique atmosphere of the shop. Mo-
reover in case of sensory marketing positive impression of
visited shop remains in subconscious. This makes cus-
tomer more likely to return. Based on research results
such holistic approach is much more effective (in terms of
expected onsite purchasing decisions and willingness to
return) than stimulation of individual senses.

1. Wprowadzenie

Wspolczesny Swiat przedsigbiorstw zalezy od klientow. To
klient stajac si¢ priorytetem dziatan, staje si¢ jednoczesnie stymu-
latorem innowacji. Ze wzgledu na rosnaca konkurencje posréd
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dobr i ustug, ktdre sa dosc czesto podobne do siebie, przedsigbior-
cy zmuszeni sg siega¢ po coraz to bardziej wyrafinowane rozwia-
zania marketingowe by zdoby¢ udzial w portfelu klienta. Ko-
niecznos¢ ta odczuwaja zaroéwno przedsigbiorstwa produkcyjne
jak i ustugodawcy, ktdrych reprezentacje stanowia jednostki han-
dlowe. Zwtlaszcza ci ostatni oferujac wartosci niematerialne cze-
Sciej sa niemal z klientami zintegrowani. Odpowiedzig na ich bo-
laczki sa innowacje. Jedna z nich jest marketing sensoryczny, kto-
ry okredlany jest rowniez, jako marketing doznan, experiential
marketing, marketing sensualny.

Marketing sensoryczny (ang. sensory marketing), zwany przez
autora marketingiem pieciu zmystéow, to nowa w aspekcie cato-
sciowym uzyteczna koncepcja w obszarze nauki o marketingu. Jej
intensywny rozwdj wywotuje pogarszajaca si¢ skutecznos¢ trady-
cyjnych marketingowych metod i technik oddzialywania na kon-
sumentéw [Hultén, Broweus, van DijK 2009, s. 5-6]. Badania po-
kazuja, ze dwie trzecie decyzji podejmowanych przez konsumen-
tow ma miejsce w punkcie handlowym lub ustugowym. Jednocze-
$nie ponad 50 procent konsumentéw deklaruje, ze sa sklonni diu-
zej zostaé w sklepie, ktérego atmosfera im odpowiada. To pokazu-
je jak duze znaczenie ma marketing sensoryczny, ktéry w Polsce
jest wciaz stosunkowo mato popularny [www.firma.egospodarka.pl/
59206...]. Jednostki handlowe, jako sztucznie wytworzone prze-
strzenie tzw. ,artificial environments” rzadko kiedy sa tworzone po
to by by¢ komfortowe dla klientow. Ich podstawowe zadanie
sprowadza si¢ do zwigkszenia poziomu sprzedazy. A przeciez
mozna inaczej, zwlaszcza ze wzgledu na pozytywy koncepgji
marketingu sensorycznego.

Klienci doswiadczaja przestrzeni catosciowo. Zatem tworzac
przestrzen handlowa w sposéb swiadomy mozna kreowac prze-
strzen bedaca zrddlem przyjemnosci i doznan estetycznych.
Sprzedawcy staja przed nie lada zadaniem by przyciagnac oraz
utrzymac uwagge klienta. Dzi$ nie wystarcza jedynie odwotanie do
obrazu i dzwigeku. One angazuja jedynie dwa sposrod pieciu zmy-
stow cztowieka. Niewykorzystane sa jeszcze trzy.
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Celem niniejszego artykulu jest wskazanie jak istotna role
odgrywa marketing sensoryczny (sensory marketing), jako kon-
cepcja oddzialywania na zachowania zakupowe klienta — kon-
sumenta w miejscu sprzedazy — jednostkach handlowych.

Wspdtczesnie tradycyjny marketing 4P zaczyna by¢ traktowa-
ny jedynie, jako historyczna kolebka (punkt wyjsciowy). Dzi$ jego
koncepcyjne ujecie staje sie coraz mniej znaczace. Klient staje sie
coraz czesciej mniej przewidywalny. Tym samym niezbedne wy-
daja sie¢ by¢ koncepcje, strategie i dziatania ,skrojone na miare”,
nakierowane na podbdj portfeli czy raczej dusz klientéw — kon-
sumentdw. Jedna z tych koncepcji jest wlasnie marketing sensual-
ny, ktéry jednoczy analitycznos¢ i synteze proceséw odbioru
swiata przez klientow, oferujac instrumentarium zarzadzania
Swiatem doswiadczen klienta. Dotychczas marketing dostrzegatl
i celebrowal znaczenie zaledwie zmystu wzroku i obok niego
zmystu stuchu, marginalizujac pozostate zmysty. Wszechobecna
reklama, barwne kompozycje opakowan, teatralne przestrzenie
placowek handlowych to reprezentacja wizualno$ci swiata. W tle
wystepuje werbalny przekaz reklamowy. Dzwieki zachecajace do
nabycia produktéw badz skorzystania z ustug.

2. Koncepcja marketingu sensorycznego

Wobec wyzwan konkurencyjnych rynkéw zaczeto poszukiwac
nowych sposobdéw dotarcia do klientow poprzez docenienie pozo-
stalych zmystow: wechu, dotyku i smaku. Naukowcy badajac za-
leznosci pomiedzy zmystami, a ludzkim zachowaniem wskazali
na istnienie szeregu mechanizmow, ktore z powodzeniem moga
wzia¢ we wladanie przedsiebiorcy. I tu idealnym rozwigzaniem
wydaje si¢ by¢ marketing sensoryczny, ktdry opiera sie na zaloze-
niu holistycznego ujecia $wiata przez klientéw.

Marketing sensoryczny stawia w centrum dziatann marketin-
gowych mozg ludzki z piecioma zmystami. To wtasnie umyst jed-
nostki odbiera marke i tworzy jej wizerunek w kategoriach pojec
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i wyobrazen. Wizerunek ten jest efektem posiadanego przez jed-
nostke doswiadczenia zmystowego firmy lub marki. Kazda jed-
nostka ma subiektywne doswiadczenie, ktore nazywamy logika
doswiadczen (ang. experience logic). Logika ta jest indywidualna
i osobista. To rezultat tego, w jaki sposdb jednostka za pomoca
swoich pieciu zmystéw (kazdego z osobna lub wszystkich razem)
postrzega i interpretuje do$wiadczenia zmystowe [Hultén, Bro-
weus, van DijK 2011, s. 18-19].

Rys. 1. Marketing sensoryczny

Firma Jednostka
Strategie sen- Pig¢ zmystow
soryczne i ludzkich

podejscie do
klient
fenta Doswiadcze-
nie zmystowe
I Zapach ,
. dzwiek,
Marka i logika wzrok, smak i
doswiadczen dotyk

Zrédto: Hultén, Broweus, van DijK 2011, s. 19.

Marketing sensoryczny moze wptywaé na jednostkowe do-
$wiadczenie zakupu i konsumpcji, w ktérym pie¢ ludzkich zmy-
stow oddziatuje na siebie podczas najwyzszego doswiadczenia
zmystowego marki. Jak wskazuje A. Krishna, marketing senso-
ryczny ,angazuje zmysly konsumentéow i wptywa na ich zacho-
wania” [Krishama (red.) 2010), s. 2]. Jego zasadniczym celem jest
takie scalenie wyltacznego spostrzegania w jeden faczny proces
postrzegania, gdzie synergia percepcji wywoluje burze emocji
i poteguje zachowania nabywcze klientéow. Jak podkreslaja bada-
cze [szerzej na ten temat: Dahlen, Lange, Smith 2010] w sytuadji,
gdy doswiadczenia zmystowe budza pozytywne doznania senso-
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ryczne tzw. sensory satisfaction, klienci sa woéwczas bardziej zmo-
tywowani do zakupu. Jesli dodamy do tego stan niepowtarzalno-
sci sensorycznej mozemy by¢ wowczas pewni, ze stworzone nie-
powtarzalne skojarzenia z doznaniem zaowocuja przewaga nad
konkurengja.

3. Geneza koncepcji marketingu sensorycznego

Przyjecie marketingu sensorycznego, jako marketingu komu-
nikacji ma swoje ugruntowanie w historycznej sekwencji dosto-
sowania rozwoju koncepcji marketingowej do specyfiki dziatalno-
sci jednostek handlowych.

Poczatkowo krdélowat klasyczny marketing, ktory musiat ustapic
koncepcji marketingu komunikacji, jako tej, ktéra uwzgledniata wi-
dzenie Swiata oczyma klienta i oznaczata wymiane informagji
w odrdznieniu od jednostronnie dostosowywanych dziatari pod-
miotéow gospodarczych. Stymulatorem takiej zmiany byla proba
zrozumienia postepowania klienta, ale nie poprzez pryzmat ba-
dan post factum, ale poprzez dialog, czyli wlasnie komunikacje'.
Komunikacje definiowana, jako proces wymiany informacji odno-
szacy sie do interakcji miedzy minimum dwoma podmiotami.

W praktyce ,komunikacja marketingowa jest identyfikowana
z promogja, ktora jest pojeciem wezszym. Przedsigbiorcy komuni-
kuja si¢ z nabywcami za pomoca calej aktywnosci marketingowej,
czyli oprdécz promocji takze za pomoca produktu, ceny i dystrybu-
qji. Dlatego tez ,, komunikacja” zawiera w sobie przeptyw danych
od przedsigbiorstwa do kupujacego i na odwrdét. Natomiast
,promocja” jest to przeptyw wiadomosci tylko w jednym kierun-
ku” [Szymoniuk (red.) 2006, s. 16] promocja, jako sktadowa kla-
sycznego marketingu jest dziataniem zaledwie jednostronnym. Jej

! Termin , komunikowa¢ sie¢” pochodzi z jezyka tacinskiego i oznacza cheg,
pragnienie stanu kontaktu (porozumienia si¢) z inng osoba. [za:] Duraj 2000,
s. 399].
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stosowanie odnosi si¢ do informowaniu o ofercie przedsigbior-
stwa. Zatem nie ma tu, wymaganej w komunikacji, wymiany in-
formacji. Brak dialogu z klientem uniemozliwia otrzymanie in-
formacji zwrotnej bedacej podstawa wnioskowania o potrzebach
oraz motywach zachowan klientéw.

Kolejnym etapem dostosowania byto dostrojenie procesu ko-
munikacji do specyfiki jednostek handlowych, ktore zarzadzajac
produktem w postaci ustugi maja do czynienia z nie lada wyzwa-
niem, jakim jest komunikacja niematerialnoscia, nieuchwytnoscia
oraz nieskladnoscig procesu. Odpowiedzigq realizacji proceséw
komunikacji, jako wymiany informacji w przypadku placowek
handlowych stal si¢ merchandising, traktowany z jednej strony,
jako koncepcja dzialania przedsigbiorstw handlowych (reprezen-
towana w stacjonarnych placéwkach handlowych) jak i drugiej,
jako przejaw komunikacji podmiotu z klientami.

Termin Merchandising? ma pochodzenie anglojezyczne. Stowo
to nie ma odpowiednika w jezyku polskim, dlatego przyjeta sie
jego angielska nazwa. Etymologia tego stowa jest faciriska, mer-
chandising pochodzi od czasownika mercari — handlowac [Boru-
siak 2005, s. 7]. W definicjach merchandisingu akcentowane sa
albo elementy teoretyczne albo praktyczne z uwagi na rdzne po-
dejscie do tej tematyki przez teoretykow i praktykow. Z jednej
strony traktowany jest, jako metoda aktywizacji sprzedazy, z dru-
giej, jako koncepcja zarzadzania przestrzenia sprzedazowa, a jesz-
cze z innej, jako wlasnie przejaw komunikacji marketingowej
w punkcie sprzedazy detalicznej. Wieloznacznos¢ i réznorodnosc
podejs¢ wynikata z ewolucji, od prostego instrumentu, techniki,
metody, do koncepgji i wrecz filozofii dzialania placowek han-
dlowych.

W szerokim ujeciu merchandising mozna okresli¢, jako inno-
wacyjna, wspolczesna i systemowaq koncepcje zarzadzania przed-

2 Pomyst merchandisingu pojawil si¢ w Stanach Zjednoczonych. Nastepnie
zostal przysposobiony przez Europe Zachodnig i z pozytywnym skutkiem byt on
byt tam preznie uzywany juz od ostatnich lat 60. XX w., [za:] Baruk 2006, s. 113.
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sigbiorstwem handlowym w turbulentnym otoczeniu rynkowym
[Katazna-Drewinska, Iwankiewicz-Rak 1997, s. 79]. Zatem mozna
powiedzie¢, iz merchandising to dziatania w miejscu sprzedazy,
ktérych celem jest naklonienie potencjalnych klientéw do zakupu.
W takim ujeciu zakres merchandisingu obejmuje zaréwno zago-
spodarowanie przestrzenne sali sprzedazowej, prezentacje towa-
row na polce, roznorodne dziatania promocyjne, sterowanie ru-
chem nabywcow, a przede wszystkim stworzenie odpowiedniej
atmosfery placowki handlowej do podjecia przez potencjalnych
nabywcow decyzji zakupowych.

W réznorodnych opracowaniach mowa jest raczej o wielu
odmianach merchandisingu: merchandisingu producenta oraz
merchandisingu handlowym, merchandisingu prostym oraz zlo-
zonym, czy marketingu na bazie: window trimmers, visual merchan-
disingu, digital merchandisingu czy wreszcie multisensorial merchan-
disingu i merchandisingu w odniesieniu do doswiadczenn zakupo-
wych (shopping experience) [Kolasinska-Morawska 2011, s. 53-65].
I tu wlasnie mozemy mowic¢ o kolejnym kroku w zakresie dosto-
sowania koncepcji do wymagan rynku. Z pierwotnej postaci mer-
chandisingu wytania si¢ ten merchandising — odwolujacy sie do
procesdw postrzegania, doznan i doswiadczen zakupowych.

Procesy komunikacji plastycznie dostosowuja sie do potrzeb
oraz stopnia rozwoju nauki i wiedzy w obszarze zachowan zaku-
powych klientéw. I w tym zakresie marketing sensoryczny znalazt
swoja odnoge w postaci multisensorial merchandisingu — mer-
chandisingu doswiadczen zakupowych.

Marketing sensoryczny zespala harmonijne potaczenia pieciu
obszaréw oddzialywania na ludzkie zmysty. W procesie zakupo-
wym, przed, w trakcie i po ludzkie receptory sensoryczne wysta-
wione sg na szereg doznan wizualnych, dZwiekowych, wecho-
wych, smakowych oraz dotykowych. Klient przebywajacy w pla-
cowce handlowej podlega ich permanentnemu oddziatywaniu
w trakcie procesow selekcjonowania, organizowania i interpretacji
doznan [pisze o tym M. Solomon 2006, s. 67]. Niezbednym wydaje
si¢ przeanalizowanie znaczenia i roli, jaka odgrywaja zmysty



74 Katarzyna Kolasinska-Morawska

ludzkie w relagji jednostki ze swiatem zewnetrznym [szerzej na
ten temat: MacDonald 2009].

4. Mechanizmy oddziatywania bodzcowego

Z posrdd trzech zmystéw: wzroku, stuchu i wechu, ktdre stuza
czlowiekowi do kontaktowania si¢ ze Swiatem zewnetrznym oczy
sa niewatpliwe podstawowym narzadem. JesteSmy przede
wszystkim wzrokowcami, dzwiek stanowi drugi w hierarchii
waznosci zmyst wspierajacy nas w kontakcie ze Swiatem, nato-
miast wechowi przypisuje si¢ marginalne znaczenie?, cho¢ to on
sprawia, ze informacje pozostaja najdtuzej w naszej pamieci. Dal-
sze pozycje zajmuja dotyk oraz smak.

Teraz pokrotce zostanie zobrazowany mechanizm oddziaty-
wania bodZcowego otoczenia na ludzkie zmysly.

Wzrok. Narzad wzroku umozliwia cztowiekowi zdobywanie
ponad 80% informacji z otoczenia. Dzigki umiejetnosci obserwo-
wania czlowiek moze analizujac odbierane bodzce umiejscawiac
siebie w przestrzeni, bezpiecznie poruszac si¢ w przestrzeni oraz
podejmowaé¢ odpowiednie decyzje. Proces widzenia czlowieka
zaczyna si¢ w oku, ktére przypomina kule o $rednicy 25 milime-
tréw. Z przodu umiejscowiona jest przezroczysta twardowka (ro-
goéwka). Za nia a przed soczewka znajduje sie okragla zastona
przybierajaca roznorodna barwe (kolor oczu) zwana teczéwka.

W centrum oka jest zrenica, ktora kontroluje ilos¢ $wiatla, kto-
re wpada do oka. Czes$¢ oka miedzy rogowka i soczewka jest wy-
peliona stonym plynem (ciecz wodnista). Z kolei miedzy so-
czewka i siatkdwka oko wypelnione jest substancja zwang cialem
szklistym.

Gdy promienie $wiatla docieraja do oka, przechodza przez
Zrenice oraz plyn w przedniej czesci gatki ocznej i padaja na so-
czewke. Ta, podobnie jak soczewka w aparacie fotograficznym,

3 http://www.if-pan.krakow.pl/ptp/6.html z dnia 01.05.2011.
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zatamuje je i skupia na siatkowce, warstwie komdrek potozonych
w tylnej czesci oka [Chiazzari 1999, s. 14].

Rys. 2. Przekroj oka prawego widziany z gory

P twarddwka
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rzgskowy naczynidwka
teczowka siatkowka
rogawka dotek srodkowy
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Zrenica
ciecz
wodnista nerw wzrokowy
soczewka

$lepa plamka

Zrédto: materiaty prezentacyjne Philips Lighting za http://www.swiatlo.tak.pl/1/
index.php/budowa-oka-ludzkiego/ z dnia 01.12.2011.

Rys. 3. Uproszczony schemat budowy siatkowki oka
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Zrédto: materiaty prezentacyjne Philips Lighting za http://www.swiatlo.tak.pl/1/
index.php/budowa-oka-ludzkiego/ z dnia 01.12.2011.

Siatkdwka stanowi poczatek systemu nerwowego, ktéry pro-
wadzi do mozgu. Siatkéwka sklada sie z ponad stu milionéw
swiatloczutych koncéwek nerwowych, ktére nazywane sg preci-
kami i czopkami. Precikdw jest okoto 120 milionéw, natomiast
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czopkéw okoto 6 miliondéw. Preciki, jako bardziej wrazliwe, po-
zwalaja na odbieranie bodzcow w zlym oswietleniu, co szczegdl-
nie przydaje sig, gdy jest ciemno. Czopki, ktérych jest mniej po-
zwalaja na odbieranie barwy.

Impulsy z lewego oka docieraja do prawej potowy mozgu,
a z prawego do lewej. Taki przebieg procesu wystepuje na skutek
skrzyzowanie nerwéw wzrokowych w przedniej czesci podwzgo-
rza (chiasma opticum).

Rys. 4. Swiatlo to widzialny dla cztowieka zakres fal elekromagnetycznych

't m 0 0+ () 10 o
1 ParamElr 1000 parsirelréw 1 mikets 1 melr 1 kilomgtr

Promigniowanie Mikrofale
rentgenowskie el e "
Promieniowanie Podczerwien Radiowe fale
gamma '-J"EE;:F""' (IR} Radar diugie
)

N VN ~— —

Mata diugosé fali - Duia diugoéé fali

Fale radiowe

Swiatto widzialna

Ultrafiolet | Podczerwien
uv) (IR}

400 nanometréw 500 nanometréw 600 nanometrdw 700 nanometrdw

Zrédto: http://www.swiatobrazu.pl/zarzadzanie-barwa-w-fotografii-20601.html z
dnia 01.12.2011

Na siatkdwce powstaje obraz, w ktdrym kontrasty i réznice sa
wzmacniane na przyklad za pomoca ksztaltu i koloru. Obraz ten
jest nastepnie przesytany, jako sygnat elektryczny, za posrednic-
twem nerwu wzrokowego do kory wzrokowej w tylnej czesci mo-
zgu, gdzie uswiadomione wrazenia wzrokowe sa przetwarzane
i interpretowane [Hultén, Broweus, van DijK 2011, s. 90].

Wzrok jest najwazniejszym zmystem: oczy sa podstawowym
ludzkim organem zmystowym, jesli wzia¢ pod uwage, ze miesz-
cza si¢ w nich ponad 2/3 wszystkich ludzkich komdrek zmysto-
wych. Jednak oko ludzkie jest wstanie odbiera¢ promieniowanie
jedynie w ograniczonym zakresie dtugosci fal [Hultén, Broweus,
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van DijK 2011, s. 89]. Swiatto widziane przez oko ludzkie stanowi
niewielka czes¢ catkowitego spektrum promieniowania elektro-
magnetycznego. Dla praktycznych warunkéw obszar widzenia
przyjmowany jest zwykle jak zakres pomiedzy 380 nm i 780 nm.

Tab. 1. Czulo$¢ ludzkiego oka
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Zrédto: materiaty prezentacyjne Philips Lighting za http://www.swiatlo.tak.pl/1/
index.php/czulosc-wzgledna-oka z dnia 01.12.2011.

Czlowiek dostrzega jedynie 40% barw zawartych w Swietle
stonecznym. Ze wzgledu na dlugos¢ fali oraz strukture korpusku-
larng Swiatta np. Swiatlo biale, ktére wydaje si¢ niewidzialne.
Z drugiej strony wlasciwosci oka pozwalaja na rozrdéznianie po-
miedzy okoto 100.000 odcieni koloréw (przy dobrym oswietleniu).
Uwzgledniajac procesy adaptacyjne, oko ludzkie moze odbierac
sygnaty w zakresie od 0,000001 cd/m? do 100000 cd/m?.

Stuch. Ludzie funkcjonuja w otoczeniu nie tylko wizualnym —
zmyst wzroku, ale rowniez w otoczeniu fal dzwigkowych. Zmyst
stuchu jest stale aktywny. Ludzie jedynie stysza nawet, jesli nie
zwracaja uwagi na dzwigk. Za$ stuchaja zawsze wtedy, gdy $wia-
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domie koncentruja si¢ na ptynacych dzwigkach, nadajac im zna-
czenie i interpretujac je.

Rys. 5. Przekroj ucha
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Zrédlo: http://www.emiton.pl/tresc/9/5/ z dnia 01.12.2011.

Proces slyszenia jest zjawiskiem bardzo zlozonym. Sklada sie
na niego mechanizm przewodzenia i odbierania dzwigku. Prawi-
dltowe dzialanie mechanizmu uzaleznione jest od prawidlowego
funkcjonowania narzadéw. W przypadku slyszenia jest to narzad
stuchu — ucho.

Ucho zbudowane jest z trzech czesci. Pierwsza z nich jest tzw.
ucho zewnetrzne zbudowane jest z malzowiny usznej, przewodu
stuchowego konczacego sie blona bebenkowa, ktora odgranicza
ucho zewnetrzne od ucha $rodkowego. Druga skltadowa tworzy
ucho srodkowe, ktore wspodttworzone jest przez jame bebenkowa,
trabke stuchowa oraz jame powietrzna. Ostatnig trzecig czes¢ sta-
nowi ucho wewnetrzne — w jego sktad wchodzi btednik oraz nerw
statyczno-stuchowy, ktéry sktada si¢ z drogi stuchowej i przed-
sionkowej. Obie uczestnicza w przewodzeniu bodzcow stucho-
wych w uktadzie nerwowym.
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Prawidtowe styszenie dla czlowieka mozna okresli¢ dwoma
parametrami: czestotliwoscia i natezeniem dzwigku. Ucho ludzkie
moze odbiera¢ dzwieki o czestotliwosciach od 20Hz do 20kHz
(IkHz = 1000Hz). Sa to tzw. dzigki styszalne. Najistotniejsze jest
styszenie w zakresie pasma mowy (od 250 do 8000 Hz). Istniejq
rowniez dZzwigki niestyszalne dla cztowieka: te o czestotliwosciach
ponizej 20Hz sg nazywane infradZwigkami, a te powyzej 20kHz sa
okreslne sg, jako ultradzwieki.

Rys. 6. Czestotliwos¢ dzwiekow
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Zrédto: http://www.serwis.wypadek.pl/index.php?site=1013 z dnia 01.12.2011.

Z kolei glosnos¢ dzwieku mierzy sie¢ w decybelach (dB), za$
jego natezenie, odpowiadajace cisnieniu akustycznemu, w paska-
lach (Pa). Najcichszy dzwigk, ktory moze ustysze¢ cztowiek, ma 0
dB, za$ normalny gorny prdg styszalnosci to 120 dB. Poziom glo-
$nosci zwyklej rozmowy to okoto 60 dB, szept 20 dB, a koncert
rockowy 100 dB.

Wech. Kolejna sfera bodzcéw do zapachy. Liczba rozrdéznia-
nych zapachdw siega 4 tysiecy. Czlowiek moze odczuwad zapa-
chy dzigki posiadanemu narzadowi wechu. Mechanizm dziala
opiera si¢ na receptorach wechu, ktére zgromadzone sa w jamie
nosowej w czesci wechowej wsrdd komdrek nabtonka sluzowego.
Gdy w sluzie pojawia sie czastki zwiazkow chemicznych wow-
czas rzeski pobudzajq komorki narzadu.

Narzad wechu czltowieka jest doskonale rozwiniety, a ponad
1000 gendéw koduje synteze bialek receptorowych dla substangji
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zapachowych.* Ponadto bodzce wechowe docieraja do mozgu
najszybciej. Czasteczka zapachu w momencie, gdy potaczy sie
z komoérkami receptorowymi rzesek opuszkow wechowych, ktére
stanowia przediuzenie mdézgu nastepuje btyskawiczne przekaza-
nie impulsu zapachowego.

Rys. 7. Schematyczne przedstawienie elementéw anatomicznych
zwiazanych z powstawaniem wrazen wechowych.
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Zrédto: http://www.wsipnet.pl/kluby/biologia_ekstra.php?k=1125&id=5433
z dnia 01.12.2011

Bodziec zapachowy uaktywnia system limbiczny, ktéry wiaze
si¢ z emocjami. Mowi sie tu o tzw. ,wechomodzgowiu”. Pobudza-
nie hipokampu (przechowywanie informacji o faktach i doswiad-
czeniach) oraz jadra migdatowatego moze zainicjowac proces pa-
mieciowy badz wywotac reakcje emocjonalng. Kontakt jednostki
ludzkiej z zapachem pod warunkiem braku zaburzen wechowych
moze wowczas skutkowad powstaniem trwatego sladu zapacho-
wego. Wszak pamietamy zapach swigtecznej choinki, ciasta babci
po niedzielnym obiedzie czy zapach drzew z lesnej przechadzki.
Mozna zapomnie¢ stowa czy obrazy, ale zapach jako najtrwalszy
pozostaje zawsze.

* http://www.if-pan.krakow.pl/ptp/6.html z dnia 01.05.2011.
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Zapachy stanowia blisko 75% odczu¢ doswiadczanych przez
ludzi w ciggu dnia. Ludzie ucza si¢ nie tylko rozpoznawac zapa-
chy poprzez system ich kodowania, ale rowniez ich kategoryzo-
wania zaliczajac do zapachow przyjemnych (zapach faki) — akcep-
towanych badz nieprzyjemnych (zapach zgnilizny) — nieakcepto-
wanych, co skutkuje okreslonymi zachowaniem.

Smak. Czwarty zmyst czlowieka to smak. Receptory tego
zmystu zlokalizowane sa w btonach sluzowych jamy ustnej w
tzw. kubkach smakowych. Istnieje okoto 2000-5000 kubkéw sma-
kowych, gdzie kazdy skupia ok. 150 receptoréw. Kubki sg umiej-
scowione na jezyku oraz czesciowo na podniebieniu i w gardle.
W momencie pobudzenia bodZcem smakowym wrazenia smako-
we docieraja do nerwu twarzowego, jezykowo-gardtowego, bted-
nego i dalszych pieter i dalej, az do kory mozgowe;j.

Rys. 8. Uproszczony schemat — wrazenia smakowe
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Zrédto: http://www.is.umk.pl/~duch/Wyklady/kog-m/03-d.htm z dnia 01.12.2011

Zmyst ten ma niewielkie mozliwosci w réznicowaniu bodz-
cow. Aby zadzial niezbedny jest wech. Odbiér wrazen smako-
wych jest wypadkowa dzialann mechanoreceptoréw, termorecep-
torow i receptoréw bdlowych zlokalizowanych w jamie ustnej.
Wyrédzniane sg cztery podstawowe smaki: stodki, stony, kwasny,
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gorzki, ktore odbierane przez rézne czesci jezyka oraz piaty, od-
kryty przez japonskich naukowcoéw ,umami” tzw. miesny -
wskazujacy na przyjemnos$¢ smakowa potraw (czesto sztucznie
dodawany).

Dotyk. Zmyst dotyku oznacza zdolno$¢ odczuwania przez
cztowieka docierajacych do niego bodzcéw. Zmyst ten pojawia
sie, jako pierwszy®. Ludzie odczuwaja dotyk poprzez skore, ktora
jest najwigkszym organem ciala (powierzchnia to okoto 2m?
a waga 10-25% ogdlnej wagi). Dotyk jest mozliwy do odczuwania
dzieki receptorom dotyku inaczej nazywanymi ,czuciowymi”,
ktore znajduja sie¢ w skdrze. Do tychze receptorow naleza: Iakotki
dotykowe (lokalizuja dotyk), ciatka dotykowe (okreslaja zmiany
sity dziatania bodzca) oraz wolne zakonczenia nerwowe oplataja-
ce pochewke wlosa (pobudzane przy poruszaniu wlosa).

Czucie dotyku wywotane jest odksztatceniem skdry. Nie od-
czuwamy réwnomiernego ucisku, ktory nie powoduje odksztal-
cenia skory. Impulsy powstate w wyniku pobudzenia receptorow
dotyku i ucisku sa przesylane do odpowiednich osrodkéw kory
mozgoweje.

Zmyst dotyku jest zmystem wielofunkcyjnym, co oznacza, ze
dotyk moze by¢ odczuwany wieloma zmystami’. Tak jak potaczo-
ne nuty skladaja si¢ na melodig, tak doswiadczania otoczenia
skladaja si¢ na melodi¢ dotyku. Dotyk pozwala rozumie¢ prze-
strzen. Dotyk informuje o stanie otoczenia — temperatura. Dotyk
pozwala nam odczuwad emocje®. Dotyk informuje o bdlu. Dotyk
pozwala orientowac sie czlowiekowi w przestrzeni. Dotyk uak-
tywnia inne pola spostrzegania np. pole widzenia. Ponadto warto

5 W momencie, kiedy ciato matego cztowieka przechodzi przez kanatl rodny
do$wiadcza po raz pierwszy ucisku.

¢ http://www.doz.pl/zdrowie/h1027-Czucie_dotyku_i_ucisku z dnia
01.12.2011.

7 Zjawisko priopiocepcji — my i $wiat nieustanie dostarczamy sobie wzajem-
nie doznan, jest zmyst orientacji ulozenia witasnego ciata.

8 Samo stlowo emocja z tac. emovere oznacza ruch — czyli generycznie emocje
zwigzane sg wlasnie z ruchem.
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doda¢ bardzo wazna kwestie. Mianowicie dotyk jest jedynym ze
zmystow, ktory doswiadczany jest, jako wzajemny, to znaczy
wymaga bezposredniej interakcji z otoczeniem (ozywionym i nie-
ozywionym) by mégt by¢ doswiadczony®.

Rys. 9. Uproszczony schemat - receptory dotykowe
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Zrédio: materiaty szkoleniowe.

Gestos¢ receptordow wystepujacych w skorze jest rézna dla
poszczegdlnych czesdci ludzkiego ciata. Czesci ciata o duzej gesto-
Sci receptorow to: koniec nosa, dionie (100 tys.), a zwlaszcza
opuszki palcéw (3 tys. kazdy), koniuszek jezyka oraz wargi. Z ko-
lei najmniej receptoréw jest w skorze grzbietu, ud oraz ramion.
Miejsca o duzej gestosci receptorow wykazuja jednoczesnie duza
wrazliwo$¢ na dotyk i maja duza reprezentacje w korze mozgu.
Receptory reaguja na cztery rodzaje bodzcow: lekki dotyk, staty
ucisk, zimno-ciepto oraz bdl. Przyjemne doznania dotykowe skut-
kuja wydzieleniem si¢ oksytocyny — hormonu, ktéry wywotuje
dobre samopoczucie oraz uspokaja.

° Czesto cztowiek, jesli nie moze bezposrednio doswiadczy¢ otoczenia po-
przez dotyk wlasnym ciatem postuguje si¢ tzw. interfejsem haptycznym (np.
reka robota w czasie operacji).
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Po wstepnym zobrazowaniu mechanizmu oddziatywania
bodZcowego na ludzkie zmysly ponizej zostang zaprezentowane
wnioski po analizie procesu oddzialywania otoczenia na ludzkie
zmysty w aspekcie oddzialywania jednostek handlowych (skle-
pow) na klienta.

5. Zastosowanie marketingu sensorycznego
w placowkach handlowych

Proces oddzialywania na ludzkie zmysly stanowi podstawe
marketingu sensorycznego, ktorego punktem wyjscia jest oferta
przedsiebiorstwa. W przypadku placowek handlowych czesto
oferujacych podobne towary oraz ustugi oferte tq stanowi tak na-
prawde atmosfera placowki handlowej.

Celem dziatan marketingu sensorycznego jest stworzenie
przyjemnej atmosfery budujacej pozytywne skojarzenia z okreslo-
nym miejscem lub marka. Konsument, ktéry dobrze sie czuje w
miejscu sprzedazy, chetniej podejmuje spontaniczne decyzje za-
kupowe oraz jest bardziej sktonny do ponownego odwiedzenia
danego sklepu.!® Atmosfera to swiadome budowanie (projekto-
wanie) sklepu w celu wywolania u kupujacych okreslonych efek-
tow. Tworzona jest poprzez oddzialywanie na zmysty nabywcy
wywotujac okreslone wrazenia: wzrokowe, stuchowe, wechowe
i dotykowe [Kolasinska-Morawska 2011, s. 53-65]. Koncepcja desi-
gning attractive artificial environments siega czasOw starozytnych,
obecnie jest ona eksploatowana szczegdlnie w odniesieniu do
przestrzeni konsumpcyjnych i komercyjnych. Uwaza sig, Zze za-
rowno wnetrze sklepu, jak i przestrzenn wokot niego, moga by¢
wykorzystane do tworzenia w konsumentach konkretnych wra-
zen, ktére przetoza sie na realne zyski (sie¢ placowek , Pozegnanie
Afryka”). Dlatego zattoczone hale supermarketow zastepowane sa
wygodnymi i przestronnymi wnetrzami sklepéw czy galerii han-

10 http://www.firma.egospodarka.pl/59206,Marketing-sensoryczny-a-
decyzje-zakupowe,1,11,1.html z dnia 01.05.2011.
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dlowych (przyktadem moze by¢ chocby ,, Arkadia” w Warszawie,
»,Manufaktura” w Lodzi, ,Stary Browar” w Poznaniu itd.). Kon-
cepcja wywolywania dobrej atmosfery pozwala uzupeti¢ ten
przekaz o dodatkowe elementy i uczynic go bardziej skutecznym

Proces ten odbywa si¢ w oparciu o komunikaty bodzZcowe,
ktérych sktadowymi sa wszystkie elementy bedace czescig sklepu
lub/i jego wystroju skierowane do klienta. Odbiorca tego komuni-
katu, czyli klient-konsument, czesto w sposéb nie w pelni $wia-
domy odczytuje ta informacje [Kolasinska-Morawska 2011,
s. 53-65]. Wchodzac do perfumerii ,Sephora” klient znajduje sie
w luksusowej przestrzeni, co podkreslone zostalo, przez uzycie
czarnych regaldw, ktérych podswietlone potki akcentuja wysta-
wione na nich towary. Kolejny aspekt wyjatkowosci to podtoga
wyscietana migkka wyktadzina. Z glosnikow ptyna delikatne mu-
zyczne tony. Jesli perfumeria to oczywiscie feeria zapachow, ktora
otacza zewszad klienta. Zapachéw, ktére sa rozpylane po to by
identyfikowac placowke handlowa oraz zapachdéw testowanych
przez klientéw produktéw. Dodatkowym atutem jest elegancko
ubrana oraz profesjonalna obstuga, ktora jest na kazde skinienie
klienta. Czesto w samej placowce organizowane sg prezentacje
produktow z demonstracja ich zastosowania z udziatem chetnych
klientéw. Ten przyklad wszechogarniajacego do$wiadczenia (ob-
raz, dzwigk, zapach, dotyk i prawie smak) placowki handlowej obra-
zuje klienta zanurzonego w przestrzeni jak w kokonie, ktéry wydaje
sie by¢ zaczarowany. Niewatpliwie dajg o sobie zna¢ emodje.

W marketingu sensorycznym wazne jest, aby uaktywnic jak
najwieksza liczbe receptoréow potencjalnego nabywcy (najlepiej
wszystkie pie¢) oraz aby bodzce sensoryczne wywolywaty pozy-
tywne doznania i reakcje [Pabian 2011, s. 4]. W miejscach sprzeda-
zy istnieje niezaprzeczalna mozliwos¢ oddziatywania na wszyst-
kie zmysty klientdw. Stosowanie wtasnie tam marketingu senso-
rycznego stanowi¢ moze istotng sktadowa sukcesu tych przedsie-
biorstw!l. Wrazenia sensoryczne stanowia bowiem podstawe sen-

11 Ciekawe rozwigzania proponuje H. Sorensen (2010).
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sorycznej satysfakcji determinujacej decyzje zakupowe klienta.
Jesli uwzglednimy fakt, iz wigkszos¢ przedsiebiorstw handlowych
dziala na wysoce konkurencyjnych rynkach na ktoérych kroluje
réznorodnos¢ dobr i ustug to mozliwos¢ zarzadzania zachowa-
niami zakupowymi klientéw a ty samym uzyskanie trwalej prze-
wagi konkurencyjnej na bazie pozytywnych odczu¢ sensorycz-
nych, ktére sa trudne do wyeliminowania i zmiany, jest godne
analizy, wnioskowania i zastosowania najlepszych rozwiazan
w praktyce.

Od 27 do 75% decyzji dotyczacych zakupu danego produktu
podejmowane jest wlasnie w miejscu sprzedazy.? Optymalne za-
rzadzanie atmosferg placowki handlowej, aby przyciagnac i za-
uroczy¢ klienta wtasnie do tego, a nie innego sklepu. To jest obec-
nie najwazniejszym celem wielu przedsigbiorstw handlowych (np.
o tego samego klienta walczg perfumeria ,,Sephora” oraz perfu-
meria ,Douglas”, kazda stosujac swoistg strategie).

Tab. 2. Reprezentacja bodzca

Bodziec

— kolory i natezenie Swiatta,
Wizualne — efekty oswietlenia (lustrzane)
— wielkos¢ i ksztalt przedmiotow

— tempo i rodzaj muzyki

Stuchowe . 1 s
— natezenie i wysoko$¢ dzwigkow

— rodzaje zapachow ($wieze kwiaty, chleb)
Zapachowe — intensywno$¢ zapachu
— ,$wiezo$¢” otoczenia

— miekkos¢ i gladkos¢ materiatow
Dotykowe — temperatura otoczenia
— mozliwo$¢ kontaktu dotykowego

— wrazenia smakowe

Smakowe . y .
— intensywno$¢ wrazen

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. Sullivan, D. Adcock, (2003), Mar-
keting w handlu detalicznym, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakow.

2http.//www.tnsglobal.pl/uploads/1569/Marketing w_Praktyce 2005 11 01
Zakupy pod wplywem impulsu 1 tif.pdf z dn. 24.01.2009.
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Wizyta w placdwce handlowej ma by¢ niezapomnianym prze-
zyciem. Przedsigbiorstwa stosujac sensual marketing pragna osia-
gnac ten cel. Zarzadzajac przestrzeniq i czasem daza do stanu,
ktéry pozwoli na stworzenia glebszych i bardziej osobistych rela-
¢ji pomiedzy placéwka i klientem. Takie dzialania beda sprzyjac
budowie reputacji oraz pozydji przedsiebiorstwa w otoczeniu.

Kreacja atmosfery panujacej w placowkach wspdttworzona
jest przez takie rozplanowanie i zagospodarowanie przestrzeni
sklepowej by w potaczeniu z instrumentarium informacyjnym,
kolorystyka, zapachami oraz muzyka zakupy byty przyjemnoscia.
Na bazie bodzcéw wzrokowych w postaci barwy, jej natezenia,
wygladu przedmiotéw (wielkosci, ksztattu), dzwiekowych — po-
przez muzyke oraz wszelkie inne dzwigki (natezenie oraz wyso-
kos¢ dzwigkdéw), wechowych ze wzgledu na charakter i inten-
sywnos¢ zapachow, dotykowych w postaci mozliwosci kontaktu
w zakresie odczuwania temperatury oraz faktury przedmiotdw,
ponadto doznan smakowych, ktoére sa odbierane przez zmysty
kazdego cztowieka, wystepuje oddziatywanie na pod$wiadomos¢
[Kolasinska-Morawska 2011, s. 53—65].

Wszystkie docierajace bodZce zostaja przetworzone przez
kazda osobe w indywidualny sposob, prowadzac do szczegolnego
nastroju, ktory kieruje pdzniejszym zachowaniem. Spdjna oraz
kompletna koncepcja kreacji atmosfery placéwki jest przeloze-
niem koncepcji standw emocjonalnych klienta: bodziec — organizm
- reakcja, i jako taka ma za zadanie stworzy¢ pozadany zakres
postrzegania przestrzeni sklepu, jako atrakcyjnej. Wyglad ze-
wnetrzny oraz wewnetrzny sklepu i jego wielkos¢, jako zrodto
informacyjne stanowic¢ maja niemego sprzedawce oferty placéwki.

6. Przestrzen - obraz i dotyk

Szczegolne miejsce w dziataniach placowek handlowych zaj-
muje wizualizacja oferowanych produktéw. Zmyst wzroku na-
bywcy jest bardzo silnie zaangazowany w trakcie dokonywania
wyboru artykulu. Barwnos¢ asortymentu, podkreslajaca walory
smakowe wzmacniana jest oswietleniem, tak by klient otrzymy-
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wal kompleksowa stymulacje bodzcowa. Zasady, ktérych nalezy
przestrzega¢ zarzadzajac przestrzenia sprzedazowa to zachowa-
nie réwnowagi, kompozycji, dominanty, proporgi, rytmu oraz
harmonii.

Pierwszym elementem oddziatujacym na zmyst wzroku po-
tencjalnego klienta jest czestokro¢ witryna sklepowa. To ona moze
mie¢ decydujacy wpltyw na to czy klienta przekroczy drzwi pla-
cowki handlowej i znajdzie si¢ wewnatrz sklepu. Wspdtczesne
witryny przypominaja czasem kadr z filmu czy starannie zaaran-
zowangq fotografie. Inscenizacja, uzyte rekwizyty (manekiny, me-
ble) oraz ciekawe o$wietlenie potrafia gra¢ na emocjach odbiorcy
dzieki atrakcyjnym zestawieniom stylistycznym oraz kontrastowej
kolorystyce (szczegdlnym przyktadem moze by¢ okres Swiat Bo-
zego Narodzenia). Witryna peini woéwczas role reklamy. Dlatego
nalezy pamieta¢ o klarownym przekazie, aktualnosci wzgledem
pory roku badz $wiat, o szerokosci oferty, promocjach i akcjach
sprzedazowych. Witryna moze pelni¢ tez pelni¢ role wzorca —
sugerowac rozwiazania stylistyczne, tak jak w przypadku skle-
pow odziezowych (”Zara” wykorzystuje wylacznie witryny skle-
powe, jako forme reklamy sieci). Dobrze rozplanowana i zaaran-
zowana witryna potrafi dziata¢ jak magnes, Sciagajac klientéw do
srodka sklepu. I wreszcie zasadniczym elementem oddzialywania
na zmyst wzroku i dotyku jest wnetrze jednostki sprzedazowe;.
Na to sktada sie kilka elementow.

Pierwszym z nich jest tzw. infrastruktura przestrzeni, czyli
materialy wykonczeniowe, a dokladnie ich cechy charakteryzuja
optyczne postrzeganie przez klientow oraz ich doswiadczenie
poprzez dotyk. Faktura i wykonanie podiogi (drewniana podtoga
sugeruje wysokie walory estetyczne, stwarza wrazenie ciepta
i naturalnosci — zalecana do wnetrz o tradycyjnym charakterze i w
miejscach o niskim natezeniu nurtu nabywcéw - przykiadem
sklepy ,Peek & Cloppenburg”), material wykonczeniowy $cian
(ptytki — wysoka estetyka, niskie koszty eksploatacyjne, duza
trwatos¢ oraz duza réznorodnos$¢ rozwiagzan — przyktadem sklepy
,Kaphall”) oraz materiaty, z ktérych wykonane sa meble stano-
wiace element infrastruktury sklepu (metal — reprezentujacy wy-
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soki stopien technologizacji sprzedazy np. w super i hipermarke-
tach (,Real”, ,Tesco”, ,Biedronka”, ,Lidl” itd.) kontra drewno-
wrazenie przytulnosci, czy miekkie kanapy i meble dajace obraz
luksusu, czego przykladem sa sklepy ,Vistula”, czy ,Cofeehe-
aven”. Klient idac wzdtuz alejek patrzac, chlonie wzrokiem obraz
sklepu, idac dotyka podiogi, mebli i produktow.

Druga istotng skladowa jest o$wietlenie, ktdre wtasciwe zasto-
sowane moze skutecznie wzmocnic¢ atrakcyjno$¢ towaroéw ofero-
wanych w placéwce handlowej czy wrecz by¢ magicznym sktad-
nikiem atmosfery panujacej w sklepie ,Bershka” ,Gilly Hicks”.
Rodzaj zastosowanego typu oswietlenia jest uzalezniony jest w
gléwnej mierze od typu punktu sprzedazy, a takze od: rodzaju
asortymentu, formy obstugi, poziomu oferowanych ustug czy
towarow, wielkosci i ksztattu pomieszczenia oraz jego podziatu, ko-
loréw i wykonczenia wnetrza czy tez okna wystawowego i jego ty-
pu. Innego oswietlenia bedzie wymagat sklep spozywczy np.
,Alma”, a innego ekskluzywny sklep odziezowy wzorowany na
dom ,Hollister”. Nawet w ramach jednej placowki handlowej,
zwlaszcza spozywczej, uzycie $wiatla o roznym natezeniu wzgledem
roznych stref produktowych: migso, warzywa czy nabiat. I wreszcie
spoiwem odzialywania jest kolorystyka, ktéra czesto jest nieswia-
domie rejestrowana, jako pierwsza. Barwa to wrazenie psychofizjo-
logiczne, charakteryzuje ja odcien oraz ton. Przy kolorach nalezy
wspomnie¢ o natezeniu, ktéra wytycza jasno$¢. Nasycenie koloru
maleje pod wplywem domieszki $wiatta biatego. Kolor to takze jego
czystos¢. Maleje ona wraz ze zblizeniem si¢ barwy do czerni.

Ze wzgledu na ogromna role, barwy stanowia wazne narze-
dzie wykorzystywane w miejscu sprzedazy [Witek 2007 s. 56].
Nalezy pamiegtad, ze o zdolnosci percepgiji i atrakcyjnosci barw dla
nabywcéw decyduja nie tylko indywidualne gusta i cechy osobo-
wosci, ale takze sily kulturowe i sSrodowiskowe oraz moda [wigcej
na ten temat: Kalowska 2000]. Wszystkie kolory maja znaczenie
symboliczne. Zakres kolorow zalezy od stosowanej formy sprze-
dazy. Klarowne, czyste barwy powinny dominowac¢ w placéw-
kach wielkopowierzchniowych (zétty, czerwony) gdyz majq wiek-
szg warto$¢ emocjonalna. Kolory podstawowe sa tatwiejsze do
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zapamietania jak i najbardziej ze wszystkich koloréw motywuja
konsumenta do kupna towaru. Te kolory to czerwien, biel, zielen
i niebieski (super czy hipermarkety).

Tab. 3. Analiza por6wnawcza emocjonalnej wartosci barw i relacji

barwnych w zaleznosci od nastroju

Relacje barwne

Skojarzenia pozytywne

Skojarzenia negatywne

z6lcien jasna, fiolet,
btekit — kontrast

rados$¢, uspokojenie

przygaszenie, smutek,
obserwowanie, brak inte-
gracji, wewnetrzne roz-
darcie, odosobnienie, smu-
tek, niepewnos¢

cynober

dobra zabawa, pogoda,
zadowolenie, rado$¢,
szalenstwo, podekscyto-
wanie

zYos¢, gniew, niepokoj,
krew, zywiot, ciepto, seks,
serce, zycie, mito$¢

cynober, zielen jasna,
zokcien cytrynowa —
kontrast

rados¢, wesotosé, spokdj,
blisko$¢, przyciaganie,
pobudzenie, przyjemno$¢

sprzecznos¢ uczud, bezsil-
nosci, poczucie winy,
nattok mysli, zamieszanie,
zto$¢, rozdraznienie

btekit, zotcien jasna,
pomarancz — kontrast

przyjemnos¢, pozytywne
pobudzenie, spokdj

pomarancz sielskos¢, zadowolenie, zdenerwowanie, niepokdj,
wzrost sit, przyjemnos¢, | rozdraznienie, agresja,
dobro, wewnetrzny spo- | zazdro$¢, roztargnienie,
kdj, stodycz, ciepto, ra- negatywne pobudzenie,
dos¢, optymizm niepewno$¢, intryga

fiolet ciekawos¢, przyjemnosé, | nerwowosc, przygnebienie,

zadowolenie, bezpieczen-
stwo, zainteresowanie,
uspokojenie

szaros¢, groza, agresja,
strach, Zatoba, post, zimno,
zto$¢, zagrozenie, zal, od-
rzucenie, cisza przez burza,
niecheé, podniecenie

fiolet, zielen jasna, po-
marancz — barwy uzu-
pelniajace

spokdj wewnetrzny,
niezaleznosé, wolnos¢,
wyciszenie, szlachetnos¢,
uspokojenie

przygnebienie, niepew-
nos¢, rozdraznienie, smu-
tek, nieche¢, agresja, ponu-
rosé¢, mdiosé, smutek,
odraza, sprzecznos¢

Zrédio: A. Pokrywka, (2002), Barwy w reklamie, ,Brief”, 9/2002, s. 56.
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Dzieci, mlodziez, dorosli i ludzie starsi wykazuja odmienng
percepcje kolorow. Z przeprowadzonych badan wynika, Ze naj-
miodsi klienci dobrze czuja si¢ w pomieszczeniach o cieptych, ale
nie jaskrawych barwach. Kojacy wplyw na dzieci maja kolory pa-
stelowe, szczegdlnie pozytywnie oddziatuje jasny blekit. Starszym
osobom odpowiada bardziej kolor brazowy i jego odcienie, ktore
dziataja na nich odprezajaco i uspokajajaco. Osoby w podesztym
wieku odbieraja negatywnie kolor fioletowy, zotty i czarny. Kolor
czarny dla mtodych ludzi jest symbolem mody i ekstrawagangji.
Kolor czerwony i pomaranczowy zastosowany z rozwaga pozy-
tywnie stymuluje mtodych ludzi [Pawliczko 2003, s. 16-17].

Gdy okresli sig, czego oczekuje klient od placéwki handlowej,
jak spostrzega i postrzega, w jaki sposob porusza sie po przestrze-
ni sklepowej, jakie czynniki wptywaja na jego decyzje o zakupie
oraz jakie czynniki wptywaja motywujaco na ten proces zakupo-
wy, to ten podmiot jest wygrany. Klient chetnie wkroczy do takie-
go sklepu, bedzie go doswiadczat i kupowat.

7. Muzyka - dzwiek

Zgodnie z wynikami publikowanych badan dotyczacych od-
dzialywania bodZcowego na klientow to muzyka'® ma najwieksza
moc oddziatywania. Badanie przeprowadzone w USA na zlecenie
MUZAK - firma zajmujaca si¢ dostarczaniem satelitarnych zesta-
woéw muzyczno — reklamowych udowodnity, ze w placéwkach,
w ktorych emitowana jest muzyka wydtuza si¢ przecietny czas
obecnosci klienta w sklepie o ok. 18% oraz zwigksza sie liczba ku-
pujacych o ok. 17% [Muzyka w supermarkeci, s. 31].

Niemal kazdego dnia stycha¢ przyjemne dzwieki ptynace
z glo$nikow w wielu placowkach handlowych. Kompozycje mu-

13 Wtasciciel sklepu, ktéry zdecyduje sie na oprawe muzyczna jest zobowia-
zany do placenia tantiem autorskich — reguluje to zapis ustawy z 4 lutego 1994
roku o prawach autorskich i przepisy jej pokrewne.
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zyczne sa dopasowane do charakteru sklepu, typu klientéw, pory
roku oraz pory dnia. Maja one za zadanie umila¢ klientom czas
spedzony na zakupach.

Tab. 4. Efekty stosowania muzyki w sklepie

Aspekt Efekty

Muzyka Kazdy rodzaj muzyki odwraca uwage od uptywu czasu

Kazdy rodzaj muzyki moze zwigkszy¢ wydatki i wy-

(dowolnego rodzaju) dtuzy¢ czas spedzany w sklepie

Glosna muzyka ozywia, cichsza — uspokaja
Natezenie Glosniejsza muzyka moze zmniejszy¢ wydatki i skracac
czas spedzany w sklepie

Muzyka szybsza jest odbierana, jako weselsza (przy-
jemniejsza) od powolnej

Tempo . )
Szybka muzyka zwieksza predkos¢ ruchu klientéw w
sklepie
Wysokos¢ dzwie- Wysokie tony wydaja sie¢ bardziej ekscytujace, niskie
kow robig wrazenie smutniejszych
Popularnosé Moze wptywac tylko na czas pobytu w sklepie — muzy-

ka popularna wydtuza go

Zrédto: Sullivan, Adcock 2003, s. 204.

Na rynku dziataja wyspecjalizowane podmioty zajmujace si¢
zarzadzaniem muzyka w placowkach handlowych. I tak ,Mood
Media Corporation” wraz z ,,Universal Music” wprowadzita nie-
dawno na rynek ekskluzywny katalog muzyczny Ear Candy. Ko-
rzystanie z niego sprawia, ze nadawanie muzyki w lokalach pu-
blicznych jest catkowicie legalne, co zapewnia odtwarzajacym
przedsiebiorcom bezpieczenistwo w kwestii praw autorskich. Ear
Candy zawiera kompozycje tworcow oraz producentdéw, ktorzy
na co dzien pracujq z gwiazdami tj.: Mariah Carey, Rihanna, Bey-
once, Justin Timberlake i wieloma innymi'.

14 http://www.firma.egospodarka.pl/59206,Marketing-sensoryczny-a-
decyzje-zakupowe,1,11,1.html z dnia 01.05.2011.
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8. Swiat zapachu

Pomocne w procesie budowania atmosfery sg rowniez zapa-
chy, ktdre stanowig kluczowy czynnik oceny wrazen wyniesio-
nych przez klienta dotyczacych danej placéwki handlowej. Wa-
bienie, i uwodzenie zapachem to oddzialywanie na emogje.
Wspotczesne placowki handlowe wypelniane przyjemnymi zapa-
chami maja réwniez wabic i neci¢ klienta. Kazdy zapach powiaza-
ny z obrazem moze by¢ wykorzystany, jako narzedzie walki
o klienta.

Powtarzajac za autorem Pachnidla "Ludzie bowiem moga za-
mykac¢ oczy na wielkos¢, na groze, na piekno, i moga zamykac
uszy na melodie albo balamutne stowa. Ale nie moga uciec przed
zapachem. Zapach bowiem jest bratem oddechu. Zapach wnika
do ludzkiego wnetrza wraz z oddechem iludzie nie moga sie
przed nim obroni¢, jezeli chcg zy¢. I zapach idzie prosto do serc
i tam w sposdb kategoryczny rozstrzyga o sklonnosci lub pogar-
dzie, odrazie lub ochocie, mitosci lub nienawisci. Kto ma wtadze
nad zapachami, ten ma wtadze nad sercami ludzi" [Suskind 2006].

Mozliwosci oddzialywania bodZcami wechowymi na psychike
i zachowanie cztowieka znane sg od czaséw starozytnych. Stoso-
wanie kadzidet, olejkdw oraz balsamoéw bylo na porzadku dzien-
nym. Afrodyzjaki i perfumy mialy zapewnié¢ wowczas, jak i maja
zapewni¢ dzis powodzenie i sukces.

W poczatkach lat 80. rozwinegta sie nauka zwana aromacholo-
gia, zajmujaca si¢ wplywem zapachow na psychike klienta. Nauka
ta bada zalezno$ci miedzy psychologia a zapachami i mozliwo-
Sciami wywolywania przez nieokreslonych emocji i uczuc: odpre-
zenia, szcze$cia, dobrego samopoczucia, radosci, zmystowosci
i wielu innych [Zielinska 2000, s. 2-3]. Wedtug Sense of Smell In-
stitute ze wszystkich pieciu zmystéw ludzkich powonienie jest
najsilniej powiazane z emocjami, uwazane bywa tez za najsilniej-
szy zmyst przywotujacy wspomnienia (o marce, produkcie) [sze-
rzej na ten temat: Morrin, Ratneshwar 2003].
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Zapachy pozwalaja na fotograficzne zapamietywanie szczego-
tow sytuacji i zdarzen. Z marketingu punktu widzenia zdolnosc¢
do zapamietywania i wywotywania z pamieci pozytywnych aso-
cjacji na bazie wspomnien zwigzanych z placowka handlowa jest
o tyle istotna, ze determinuje ona rodzaj i zakres informacji, ktérg
placowka chcialaby, aby klient identyfikowat wlasnie z nia. Klien-
ci doskonale pamiegtaja aromaty swiezo wypiekanych produktéow
docierajace z piekarni czy cukierni placowek spozywczych (pie-
karnie w hipermarketach) oraz zapachy kwiatéw, won korzenna
sklepdw z kawq i herbata ,Five o'clock”, czy zapachy $wiezo$ci
sklepéw perfumeryjnych i kosmetycznych , Yves Rocher”. Przy-
ktadem moze by¢ kawiarnia Coffeehaven, gdzie aromat swiezo-
mielonych ziaren kawy unosi si¢ w powietrzu wabiac nadchodza-
cych klientow.

Zapachy sa potencjalnie bardziej skuteczne niz jakiekolwiek
inne dziatania w zwigkszeniu sprzedazy produktéw konsumpcyj-
nych [Warren, Warrenburg 1996, s. 21]. Handlowcy korzystaja
z dorobku naukowego. W latach 90., jako pierwsi koncepcje od-
dzialywania zapachem, jako przejaw celowych zbiegdw marke-
tingowych wykorzystali Australijczycy, nastepnie Amerykanie
oraz Europejczycy. Obecnie rdwniez i w Polsce dzialaja firmy
zajmujace sie profesjonalnie aromatyzowaniem przestrzeni han-
dlowych?®.

Kazda placéwka handlowa, ktérej menadzerowie stosuja no-
woczesne koncepcje marketingowe w tym marketing sensoryczny
stara si¢ posiadac¢ niepowtarzalny zapach, ktéry emitowany, be-
dzie kojarzony wylacznie tylko z dana placowka i jej oferta.
A kiedy nosy klientéw przepetnione beda sugestywnymi zapa-
chami, sprzedawcy znajda w swoich kieszeniach namacalny do-
wod swoich wysitkow. Zbadan dr Anji Stoehr z uniwersytetu
w Dreznie wynika, ze w przedsigbiorstwach stosujacych techniki
marketingu zapachowego sprzedaz wzrasta Srednio o 6% [Zawi-
slanski 2006].

15> Miedzy innymi firma ScentCare Polska w swojej ofercie ma urzadzenia
emitujace zapach okreslonych produktow.
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9. Swiat smaku

Obok elementéw wizualnych, dzwigekowych, wechowych
rowniez smak jest tym, ktory bywa wykorzystywany przez han-
dlowcow. Oczywiscie nie wszystkie rodzaje placowek handlo-
wych moga ten bodziec wykorzysta¢. Najchetniej stosuja go skle-
py spozywcze, gdzie degustacje produktow sa na porzadku
dziennym. Widok hostess czestujacych napojami, ciasteczkami czy
innymi produktami stal si¢ juz powszechny w wielu super oraz
hipermarketach. Czesto rowniez przy zakupie produktoéw z grupy
tzw. petno obstugowej np. wedlin czy seréw sprzedawczyni cze-
stuje produktami swoich klientoéw.

Z feeria smakow klienci maja szczegolng stycznos¢ na halach
targowych, gdzie podstawa jest zasmakowanie produktu zanim
sie go kupi. Takie postepowanie ma za zadanie przelamac bariere
dzielaca produkt od klienta. Wyprobowanie produktu poprze
zasmakowanie go sprzyja checi zakupu. Klient kosztujacy wyro-
bow pobudza swoja wyobrazni¢ — bardziej badz mniej swiadomie
kreujac obraz wykorzystania produktu. W chwili konsumpgji, gdy
cos nam smakuje wydziela si¢ hormon szczescia — oksytocyna.
Nawet w sklepach odziezowych czesto wystawione sa cukierki,
ktorymi czestowani sa klienci po dokonaniu zakupu, aby ostodzi¢
im , pozbycie si¢ pieniedzy”. Klienci, ktéry sklep oferuje takie do-
znania chetniej do niego wracaja.

10. Podsumowanie

Reasumuja, marka w tym marka placowki handlowej , moze
mie¢ nie tylko swdj wymiar werbalny i graficzny, lecz rowniez
dzwiekowy (sound brand), zapachowy (smell brand), smakowy (ta-
ste brand) i dotykowy (touch brand)” [Pabian 2011, s. 4]. O atmosfe-
rze zakupow decyduje dzisiaj juz nie tylko posiadany asortyment,
polityka cenowa czy tez system obstugi, ale coraz czesciej nastrdj,
jaki panuje w danej placowce handlowej [Lawicki 2003, s. 33]. Sku-
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teczne zarzadzanie nastrojem klientéw poprzez uprzyjemnienie
zakupow nadaje cechy indywidualnos$ci oraz wyjatkowosci danej
placéwce handlowej. To z kolei sprawia, ze klienci identyfikuja sie
Znig, a to przekltada sie na ched bycia i wspotistnienia z nig — zakupy.

Atmosfera, obok fizycznych elementow placowki, wygody
zakupu, asortymentu oraz poziomu obstugi, jak réwniez wielu
innych czynnikéw przyczynia sie do kreacji wizerunku [Kolasin-
ska-Morawska 2011, s. 53-65]. Marketing sensoryczny, angazujac
zmysty klienta, wzbudza pozytywne emocje, ksztaltuje wspo-
mnienia, wplywa na percepcje, preferencje i decyzje nabywcze,
innymi stowy — wykorzystuje bodZce zmystowe (sensoryczne) do
stworzenia perswazyjnego komunikatu marketingowego [Skow-
ronek 2011, s. 7]. Wspodtczesnie sklad oferty placowek handlowych
w gltownej mierze tworzy, poza produktami, wtasnie proces
$wiadczenia ustugi — atmosfera. Muzyka, $wiatlo, dzwigk i sposob
realizacji procesu ustugi to kompozycja, ktdra taczy ekonomie,
estetyke oraz artyzm. Dzi$ liczy si¢ to, w jakich warunkach jest
realizowany proces ofertowania, czy jest mito i przytulnie, czy w
stycha¢ muzyke i jaki jest to gatunek, czy zapachy zachecaja do
wejscia i pozostania w sklepie, czy kolorystyka oraz faktura wy-
posazenia sklepu jest tozsama z oferowanym asortymentem oraz
w jakim stopniu doswietlone jest pomieszczenie. Wymienione
skladowe tworza wiasnie atmosfere. Nieuchwytna, nienamacalng
i jednoczesnie niezmiernie istotng dla obecnosci i rozpoznawania
placowki handlowej — to esencja marketingu sensorycznego — sen-
sual marketingu.
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Satysfakcja a obstuga klienta

Satisfaction and Customer Care

Abstract. The article presents the application of nhew marketing
concepts in company’s strategy aiming at signing as many com-
mercial transactions as possible. It is mainly related with the con-
cept of developing customer satisfaction. Activities influencing the
market success of a company have been discussed in order to
showcase that it is greatly dependent on the ability to construct
and build an offer that will encompass optimum composition
of material and non-material elements.

1. Wstep

Dzi$ sytuacja gospodarcza zwlaszcza w krajach rozwinietych z jaka
mamy do czynienia nie wystarczy aby przedsiebiorstwa tanio wytwarzaty
produkty o wzglednie wysokiej jakosci i niezawodnosci, lecz musza one
pamietac i zwracac szczegolng uwage na kompleksowq i zyczliwa obstu-
ge nabywcy. Na ogot w wigkszosci sektorow gospodarczych mamy do
czynienia z rynkiem konsumenta a nie producenta. Oznacza to, koniecz-
nos$¢ przyjecia przez przedsiebiorstwo w zalozeniach strategicznych
koncepcji badz orientacji na klienta a nie na produkcje. Przedsigbiorstwo
aby bylo bardziej konkurencyjne od innych w swoim sektorze to m.in.
powinno zapewnic klientom lepsza obstuge, czyli taka, ktdra wywiera na
nich trwale dobre wrazenie. Obstuga klientow to znacznie wigcej niz



100 Muzahim Al.-Noorachi

zwykla uprzejmosé, to jest zespot czynnosci, ktéry ma wywierac¢ na nich
trwale dobre wrazenie. Nalezy podkresli¢, Zze na znakomitej obstudze
klientéw, zyskuja zaréwno klienci jak i przedsiebiorstwo.

2. Klient jako biznes

Traktowanie przez przedsiebiorstwo klienta jako biznes jest zawarte
zazwyczaj w jego misji (jezeli jest ona sprecyzowana przez kierownic-
two), ktora stanowi zbidr zasad i wartosci dotyczacych m.in.: klientow
ktorych zamierza pozyskiwacd i obstugiwaé, wartosci jakie zapewniaja im
wytwarzane produkty, sposoby podejmowanych dziatani odroézniajac
przedsiebiorstwo od konkurentéw. Przedsigbiorstwa formuluja, swoja
misje na rézne sposoby. Wiekszos¢ z nich zawiera stwierdzenie dotycza-
ce ludzi poniewaz sa oni najwazniejszym zasobem.

Bardzo dobrym przykladem historycznym misji przedsigbiorstwa
jest deklaracja HFORDA z 1909 roku, okres$lajaca zamierzenia i sposoby
postepowania FORD MOTOR COMPANY. Zawierata ona:

1) Bede produkowat samochdd dla milionow ludzi;

2) Bedzie on do$¢ duzy dla jazdy z rodzina, ale dostatecznie maty do
obstugi przez jednego cztowieka;

3) Bedzie zbudowany z najlepszego materiatu, przez najlepszych ludzi,
jakich znalez¢ mozna;

4) Bedzie tak tani, ze jeden cztowiek z dobrym zarobkiem nie bedzie w
niemoznosci posiadania go.

Oto nastepne przyklady misji przedsigbiorstwr:

e Misja Della: By¢ najskuteczniejsza firma komputerowa na $wiecie,
zapewniajaca klientom najlepsze do$wiadczenia na obstugiwanych
przez nas rynkach;

e Misja Mars Company: Konsument jest naszym szefem, jakos$¢ jest
nasza praca, wartosc jest naszym celem;

e Misja McDonaldisa: Nasza wizja jest by$ najlepsza na $wiecie restau-
racja szybkiej obstugi, co oznacza otwieranie i prowadzenie wspania-
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tych restauracji oraz dostarczanie wyjatkowej jakos$ci, obstugi, czysto-
$ci i wartosci [Kotler 2004, s. 116].

e Misja Auto-Sim, Polska firma motoryzacyjna: Kazdy klient jest dla
nas PARTNEREM, a jego satysfakcja i zaufanie to dla nas motywacja
do dalszego doskonalenia naszej oferty i ustugi.

e Misja T K.MAXX Poland Sp. z o0.0.: Zakupy sa jak milo$¢: poczujesz
kiedy sa dla Ciebie dobre. Dlatego wyznajemy zasade ,Kochaj albo
zwro¢” lub wymien swoj zakup w ciagu 14 dni.

Z powyzszego wynika, ze przedsiebiorstwa traktujac klienta jako
biznes, uwazaja i to stusznie, Ze jest on po pierwsze — gldéwnym jeZeli nie
jedynym Zrodlem generowania przychodu, po drugie — klienci bowiem
zardéwno wiascicielowi przedsigbiorstwa jak i pracownikom dajg mozli-
wosc¢ zaistnienia, gdyz za ich pomoca nastepuje pomnazanie zaangazo-
wanego kapitalu w biznesie, a pracujacym optacaja pensje, wakacje, sa-
mochod, telewizor, telefon komoérkowy, DVD itp. Guru marketingu
Ph. Kotler twierdzi i to bardzo stusznie, Ze firmy musza nauczy¢ sie
w jaki sposdb zamiast skupienia uwagi na wytwarzaniu produktow,
przej$¢ do skupienia uwagi na klientow [Kotler 2004, s. 61]. Firmy musza
zda¢ sobie sprawe, Ze maja nowego szefa — klienta?

Nalezy podkreslié, ze przedsigbiorstwo nie musi troszczy¢ sie
o klientow i szukac ich w sytuacji gdy:
e ma pozycje monopolistyczng w sektorze w ktérym dziata, np. zakta-
dy energetyczne w Polsce;

e brakuje konkurencji w sektorze. Jest to typowa sytuacja jaka miata
miejsce w gospodarce krajéow Europy Srodkowo-Wschodniej w la-
tach 1945-1990 oraz obecnie w gospodarce niektdérych krajow o sys-
temie planowania centralnego jak Kuba i Korea Pétnocna;

e w sytuacji kiedy przedsigbiorstwo wprowadza na rynek niezwykle
atrakcyjny produkt, po ktdry ustawiajq si¢ kolejki chetnych nabyw-
cOw;

e mamy do czynienia z rynkami wigkszosci krajow rozwijajacych sie
Afryki, Azji i Ameryki Lacinskiej, zwlaszcza te, ktdre sa nastawione
na przetrwanie jak Afganistan, Bangladesz, Burkina Faso, Kambodza,
Czad, Etiopia, Laos, Somalia, Sudan itd. [szerzej na ten temat patrz:
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Al.-Noorachi 2010, s. 92-106]. Innymi stlowy sa to rynki biedy na kto-
rych brakuje wigkszo$¢ produktéw konsumpcyjnych czestego zaku-
pu jak i trwatego uzytku.

Na rynku kiedy jest przewaga podazy nad popytem przedsiebior-
stwa powinny dazy¢ do poszukiwania i zdobywania klientow na swoje
produkty. Z kolei takie zjawisko sprowadza si¢ do nasilania sposoboéw
konkurowania miedzy firmami i troszczenia si¢ o klientow poniewaz
jezeli firma X nie dba o to, zawsze znajdzie sie firma Y, ktora chetnie be-
dzie wykazywata lepsza obstuge i troske klientéw.

3. Rodzaje ofert rynkowych

Oferta rynkowa przedsiebiorstwa ogolnie rzecz biorgc stanowi propo-
zycje sprzedazy produktéw i ustug stanowiaca zachete dla dokonania za-
kupu. Warunkiem skutecznej oferty jest wskazanie na korzysci kupujacego
wynikajace z wartosci uzytkowych produktu, atrakcyjnosci ceny i warun-
kow ptatnosci, terminu i dogodnosci dostawy itp. [Sztucki 1998, s. 221].

Oferty przedsigbiorstw stanowia w zasadzie faczenie réznych narze-
dzi — instrumentow marketingowych w celu zawarcia jak najwiecej
transakcji handlowych. W zwiazku z tym zawieraja one elementy
(sktadniki) materialne i niematerialne. Na rynku nie ma oferty w stu pro-
centach materialnej, jak i rdwniez w stu procentach niematerialnej. Ofer-
ty przedsigbiorstw roznia sie miedzy soba dominacjg jednych albo dru-
gich elementéw. Innymi slowy przedsigebiorstwa oferujg na rynku nie
tylko klasyczne produkty materialne i klasyczne ustugi, lecz kombinacje
tych dwoch grup elementéw. Wiele przedsiebiorstw wytwarzajacych
produkty materialne, zwlaszcza przemystowe i konsumpcyjne trwatego
uzytku poszukuje przewagi konkurencyjnej w elementach niematerial-
nych dotaczaja do oferty:

e przesuniety termin zaplaty lub leasing albo zaoferowanie korzyst-
nych warunkow finansowych i kredytowych,

e uUmMoOwy gwarancyjne,

e wymiana towaru lub mozliwosci uzytkowania urzadzenia dostar-
czonego przez firme na czas naprawy,
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szkolenie i porady,

sprzedaz akcji klientom [Panne 1997, s. 33-34],

bezptatny montaz lub zainstalowanie produktu (np. maszyny),
bezptatny transport zakupionego produktu.

Biorac pod uwage kryterium udziatu elementéw materialnych i nie-

materialnych w ofertach rynkowych przedsiebiorstw (rysunek 1), wy-
rozniamy piec rodzajow [Kotler 2005, s. 448]:

1.

Czysty produkt (klasyczne produkty materialne): Taka oferta sktada
si¢ przede wszystkim z dobr materialnych, takich jak mydto, pasta
do zeboéw czy sél. Produktowi nie towarzysza zadne ustugi.

Produkt z ustugami towarzyszacymi. Oferta sktada sie z dobra mate-
rialnego, uzupetnionego jedna lub wieksza liczba ustug. Levitt wy-
bitny naukowiec amerykanski zauwazyl, ze ,im bardziej zaawanso-
wany technologicznie jest produkt podstawowy (np. samochody
i komputery), w tym wigkszym stopniu jego sprzedaz jest uzaleznio-
na od jakosci i dostepnosci towarzyszacych mu ustug (np. salony wy-
stawiennicze, dostawa, naprawa i konserwacja, programy uzytkowe,
szkolenie operatoréw, porady instalacyjne, wypelnianie zobowiazan
wynikajacych z gwarangji)”.

Hybryda: Oferta sktada si¢ zaréwno z towarow, jak i ustug (dwie
rowne czesci). Na przyklad ludzie sa statymi klientami restauracji ze
wzgledu na jako$¢ potraw i ustug.

Ustluga podstawowa z towarzyszacymi jej produktami i ustugami
0 mniejszym znaczeniu. Na oferte sklada sie ustuga zasadnicza wraz
z dodatkowymi ustugami lub towarami. Na przyklad pasazerowie
linii lotniczych kupuja ustugi transportowe. Podroz wiaze sie z okre-
$lonymi towarami fizycznymi, takimi jak positek spozywany na po-
ktadzie samolotu, bilet i czasopisma oferowane przez lini¢ lotnicza.
Czysta ustuga: Oferta sklada si¢ glownie z ustugi, np. opieka nad
dzieckiem, psychoterapia i masaz.
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Rysunek 1. Rodzaje ofert rynkowych o r6znym udziale elementdw materialnych
i niematerialnych
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Zroédto: opracowanie wiasne.

Z powyzszego wynika, ze osiggniecie sukcesu rynkowego przedsie-
biorstwa w znacznej mierze zalezy od jego zdolnosci do konstruowania
i budowania oferty, ktéra w ocenie klientow stanowi wartos¢ po pierw-
sze: zawierajaca optymalny sklad elementéw materialnych i niematerial-
nych, po drugie: spowoduje osiagniecia satysfakgji, a to oznacza ze klient
moze zosta¢ dluzej z firma i zamieni si¢ w perspektywie w tzw. klienta
lojalnego.

4. Obstuga klienta w zatozeniach orientacji
marketingowych przedsiebiorstw

Nadanie wigkszego znaczenia obstudze klienta w dziatalnosci ryn-
kowej wiaze sie z ewolucja koncepgiji (orientacji) marketingowych przed-
siebiorstw. Przemiany jakie zachodzily w gospodarce swiatowej, zwlasz-
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cza od drugiej potowy XIX wieku w USA i Europie, oznaczaly koniecz-
nos¢ dostosowania instrumentéw dziatan przedsigbiorstw do zjawisk
ekonomicznych jakie mialy miejsce na rynku. Owe przeobrazenia go-
spodarczo-spoteczne przyczynity si¢ do wyksztatcenia czterech gltow-
nych orientacji o ré6znych zatozeniach.

Orientacja (koncepcja) produkcyjna: w ramach tej orientacji uwaza
sie, ze konsumenci sg gtownie a nawet przede wszystkim zainteresowani
fatwym dostepem do produktéw i niskimi cenami. W zwiazku z tym
zorientowane na produkcje przedsiebiorstwa nie prowadza badan prefe-
rengji konsumentow oraz nie staraja sie¢ identyfikowac ich potrzeb.

O profilu produkcji decyduja mozliwosci technologiczne, finansowe,
a w mniejszym stopniu potrzeby konsumentow. Polityka cenowa opiera
si¢ na kosztach produkgji z pominigeciem rzeczywistej warto$ci wyrobu
oraz posiadanej przewagi nad konkurencja. Zadania dzialu handlowego
sq ograniczone do sprzedazy tego, co fabryka wyprodukowata. Jezeli
nabyweca jest niezadowolony z zakupu, to handlowcy szukaja raczej no-
wych klientéw, a nie nowych wyrobow [Zurawik, Zurawik 1996, s. 30].
To wszystko oznacza, ze punktem wyjscia w podejmowaniu takich de-
cyzji jak, co, ile, kiedy produkowac staje sie nie konsument i jego potrze-
by, lecz to co uwaza kierownictwo przedsigbiorstwa, traktujac konsu-
mentow wylacznie jako $rodek do generowania zysku. Inaczej wedtug
tej koncepcji maksymalizacja zysku odbywa si¢ za pomoca maksymali-
zacji sprzedazy wyprodukowanych jednostek, a nie , maksymalizacje
zadowolenia konsumentow”.

Orientacja (koncepcja) sprzedazowa: w tej orientacji uwaza sie, ze
sukces przedsiebiorstwa na rynku nie zalezy tylko od gwarantowania
niskich cen i dostepnosci produktu, lecz takze od wzmozonego wysitku
i skutecznych dziatan dzialu marketingowego o aktywizujacych sprze-
daz produktéow. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo musi szeroko wyko-
rzysta¢ instrumenty promocyjne wpltywajace na decyzje kupiecka na-
bywcéw oraz zacheci¢ do zakupu wiekszych ilosci produktéw. Stad
w orientacji sprzedazowej duze naklady przeznacza si¢ na promocje oraz
sprzedaz na przyklad udzielanie rabatow, opustow, znizki cen, sprzedaz
ratalna itp. Z powyzszego wynika, ze przedsigbiorstwo, ktére przyjmuje
orientacje sprzedazowaq jako podstawe dziatan rynkowych, musi odpo-
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wiedzie¢ na nastepujace pytanie: W jaki sposéb w warunkach silnej kon-
kurencji na rynku wykorzystac efektywnie instrumenty promocjo sprze-
dazy, aby maksymalizowac sprzedaz to, co zostalo wyprodukowane?

Jak mozna zauwazy¢, ze w koncepcji sprzedazowej tak jak w koncep-
¢ji produkcyjnej mata wage przywiazuje si¢ do badan rynku w tym ba-
dania dotyczacego opinii i satysfakcji konsumentow.

Orientacja (koncepcja) produktowa: ciagle przemiany ekonomiczne
w gospodarce rynkowej, zwlaszcza pojawienie si¢ silnej konkurencji
niemal we wszystkich sektorach oraz nieustanny wzrost poziomu zycia
ludnosci zmusily przedsigebiorstwa do przyjecia nowej koncepdji dziatan
bardziej zorientowanej na sam produkt. Dlatego wedlug tej orientacji
uwaza si¢, ze wazna role w prawidlowej i efektywnej dziatalnosci przed-
sigbiorstwa stanowiq kwestie badawczo-rozwojowe skierowane gltéwnie
na produkt. Jest to efekt takiego zalozenia, ze konsumenci przedkitadaja
produkty charakteryzujace si¢ wysoka jakoscia, wyposazone w rozne
wyszukane cechy oraz dodatkowe funkgcje. Nalezy zaznaczy¢, ze caty ten
proces odbywa sie poza zasiggnieciem opinii konsumentéw oraz badan
wyrobow konkurengji. Innymi stowy kadra menedzerska w tym inzynie-
ryjno-techniczna dazac do wyszukania doskonatych produktéw bez
udziatu opinii konsumentéw moze spowodowa¢, ze produkt wcale nie
zaspokaja ich potrzeb.

Przedsiebiorstwa musza pamietacd, ze sukces w gospodarce rynkowej
opiera si¢ m.in. na takim zaloZeniu ,maja produkowac to, co moga
sprzedad, a nie usitowa¢ sprzedawac tego, co one chca wytwarzacd”.
Chodzi bowiem o to, ze w marketingu punktem wyjscia do wszelkich
dziatan jest konsument i jego potrzeby.

Orientacja (koncepcja) marketingowa: dalszy intensywny rozwoj
gospodarki towarowej, zwlaszcza od drugiej potowy XX wieku wywart
silny wptyw na sposéb myslenia przedsigbiorcéw. Zaczeto koncentro-
wac koncepcje dziatania na znajdowaniu odpowiedniego i zarazem wia-
Sciwego produktu dla klienta, a nie jak dotychczas znajdowaniu odpo-
wiednich klientéw na produkt. Innymi stowy w koncepcji marketingo-
wej wszelkie dziatania przedsigbiorstwa powinny by¢ skoncentrowane
na kliencie, czyli po pierwsze — zabieganie o to, zeby klient byt zadowo-
lony z zakupu i uzytkowania lub konsumowania produktu, po drugie —
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dazenie do ciagltego podnoszenie jego satysfakgji i po trzecie — pozosta-

wanie otwartym na jego sugestie. Ph. Kotler guru marketingu porownu-
jac koncepcje sprzedazowa z marketingowgq stwierdza co nastepuje:

e koncepcja sprzedazowa opiera sie na dziataniach ukierunkowanych

od wewnatrz przedsigbiorstwa na zewnatrz. Rozpoczyna si¢ w za-
ktadzie produkcyjnym, koncentruje si¢ na aktualnie wytwarzanych
produktach i domaga intensywnych dzialari promocyjnych i maso-
wej sprzedazy z zyskiem, natomiast;

e koncepcja marketingowa ma kierunek odwrotny tj. od zewnatrz do
wewnatrz przedsigbiorstwa. Rozpoczyna si¢ od dobrze zdefiniowa-
nego rynku, koncentruje na potrzebach klientéw, koordynuje
wszystkie dziatania, ktére wywieraja wplyw na konsumentéw, gene-

rujac zysk dzieki zadowoleniu klientéw — patrz rysunek 2.

Rysunek 2. Réznice miedzy orientacja sprzedazowa a orientacja marketingowa

Punkt Cel Dziatanie Wynik
wyjécia
Firma Produkty Sprzedaz i Zysk dzigki
Orientacja promocja wielkosci
sprzedazowa sprzedazy
Punkt Cel Dziatanie Wynik
wyjscia
Orientacja . Lo
. Rynek Potrzeby Marketing Zysk dzigki
marketingowa L . .
docelowy klientow zintegrowany zadowoleniu
klientéw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Kotler: 2005, s. 20.

Reasumujac wymienione orientacje marketingowe przedsigbiorstw

mozna stwierdzi¢, ze obecnie nie wystepuja one na rynku w czystej for-
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mie. Na ogdt przedsiebiorstwa staraja si¢ tworzy¢ model mieszany badz
kombinowany, ktéry jest dostosowany do warunkéw spoteczno-
-ekonomicznych danego rynku.

Na przyktad rynki krajow gospodarczo wysoko rozwinietych euro-
pejskich i pozaeuropejskich jak niemiecki, holenderski, francuski, brytyj-
ski, amerykanski, kanadyjski, japonski itd. przewazaja na nich modele
koncepcji o przewadze czynnikow majacych zapewni¢ przede wszyst-
kim wysoki poziom satysfakgji z zakupu i konsumpcji oferowanych wy-
robow. Postep technologiczny i globalizacja sprawiaja, ze nigdy nie
mozna by¢ pewnym co zrobi konkurencja zabiegajaca o wzgledy poten-
gjalnych klientéw. Z kolei na rynkach wigkszosci krajow rozwijajacych
sig, zwlaszcza nastawionych na przetrwanie jak Somalia, Etiopia, Czad,
Wybrzeze Kosci Stoniowej, Sudan, Mali, Haiti, Afganistan, itd.

Sytuacja spoteczno-ekonomiczna diametralnie r6zni si¢ od tej jaka
mamy w krajach gospodarczo rozwinietych. Na ogot w tych krajach po-
wszechnym zjawiskiem jest totalna — masowa bieda i niskie dochody
ludnosci. W zwiazku z tym przedsigbiorstwa na takich stosuja na ogot
koncepcje marketingowe w ktérych przewazaja zatozenia zaczerpnigte z
orientacji produkcyjnej i sprzedazowej. Natomiast rzadkim zjawiskiem
jest kiedy stosuja modele majace na celu osiagniecia dobrego badz bar-
dzo dobrego poziomu satysfakcji klienta, z ktérym $Scisle sg zwiazane
zagadnienia z zakresu obstugi klienta.

5. Elementy obstugi klienta

Dobra i efektywna obstuga klienta sktada sie¢ z zespotu dziataii oraz
czynnosci majacych na celu satysfakcje klienta m.in. metody i sposoby
jego obstugi podczas zapoznania si¢ z oferowanymi wyrobami (produk-
tami), dokonywania ich wyboru, decydowania o zakupie oraz wygodzie
otrzymania zakupionych wyrobow.

Proces obstugi klienta dotyczy klientéw indywidualnych, a wiec w
sferze dystrybucji detalicznej oraz klientéw dokonujacych zakupow hur-
towych lub zakupéw dla potrzeb produkcyjnych czy inwestycyjnych.
Zarowno w pierwszym jak i drugim przypadku przedsigbiorstwo po-
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winno opracowac¢ odpowiedni program lub system obstugi i dostosowa-
ny do rodzaju klienta. Inaczej formutujac program obstugi klienta przed-
sigbiorstwo musi okresli¢ albo odpowiedzie¢ na nastepujace pytanie: kto
jest jego klientem?. W wielu organizacjach odpowiedz na to pytanie nie
jest jednoznaczna. Dzialy marketingowe bardzo czesto ograniczaja poje-
cie klienta do finalnego konsumenta wyrobéw produkowanych przez
firme. Logistycy natomiast widza klienta w innych firmach — cztonkach
taricuchow logistycznych, ktorych sa uczestnikiem. Zdarza sig, Ze z po-
wodu tych réznic brak jest porozumienia kto i dla kogo powinien budo-
wac polityke obstugi klienta. Dlatego tez, juz we wstepnej fazie procesu
opracowania polityki obstugi klienta, tworcy musza uswiadomié sobie,
ze koniczne jest stanie ponad podzialami i spojrzenie w poprzek piondéw
funkcjonalnych przedsigbiorstwa [Cichosz 2002, s. 84]. Naszym zdaniem
w dobrze przygotowanym programie obstugi klienta powinny znalez¢
sie wszystkie sfery kontaktu miedzy dostawca wartosci a nabywca oraz
elementy zaréwno materialne jak i niematerialne. Poza tym przedsie-
biorstwo, ktére chce by¢ przodujacym w zakresie obstugi klienta, musi
szczegdtowo zrozumied jak jego klienci definiuja pojecie obstugi i co
oczekuja pod wzgledem zaréwno jej form i standardéw’, jak i form oraz
standardow obstugi stosowanych przez konkurentéw. Oznacza to, ze
koniecznym przedsiewzigciem stajq si¢ badania wsrdd klientéw majace
na celu gromadzenie informacji: po pierwsze — oczekiwane przez nich
formy i standardy obstugi oraz po drugie — formy i standardy obstugi
klienta stosowane przez konkurentow w celu ich poréwnania z wlasnymi.

Kompleksowy program obstugi klienta w ujeciu marketingowo-
logistycznym powinien zawiera¢ trzy grupy elementéw (skltadnikéw),
mianowicie: przedsprzedazowe (przedtransakcyjne), sprzedazowe
(transakcyjne) oraz posprzedazowe (potransakcyjne) [patrz: Christoper,
Peck 2005, s. 44-45; Cichosz op.cit., ss. 84-91].

! Standardy obstugi klienta sa wyrazone i okreslone w rézny sposob. Na przyktad
producent wyrobu X podaje, ze czas cyklu dostawy nie dluzszy niz 7 dni, detalista —
przyjmuje kazda reklamacje w ciggu 14 dni od momentu zakupu, restauracja — od przyje-
cia zamowienia obiad podany jest w ciaggu 15 minut itd.



110 Muzahim Al.-Noorachi

Elementy przedsprzedazowe (transakcyjne) obejmuja:

e okreslenie norm postgpowania i regul polityki obstugi klienta na
podstawie dokladnego rozpoznania potrzeb i preferencji klientow do
ktorych jest adresowana oferta przedsigebiorstwa;

e umozliwienie klientom zapoznania sie¢ w formie pisemnej z zaloze-
niami strategii polityki ich obstugi przez przedsiebiorstwo;

e przygotowanie przez szkolenie personelu przedsiebiorstwa do pro-
gramu obstugi klienta zwlaszcza w zakresie procedur i sposobow
kontaktéw z klientami;

e wykorzystanie zatozeri marketingu zintegrowanego tj. m.in. uswiado-
mienie wszystkich pracownikow przedsigbiorstwa, iz klient jest naj-
wyzsza wartoscig wokot ktorej jest skupiona cata dziatalnos¢, co ozna-
cza konieczno$¢ traktowania wszystkich klientow troskliwie i zyczliwie.

Elementy sprzedazowe (transakcyjne): do nich naleza m.in.:

¢ informacja o zamodwieniach tj. czas uptywajacy od momentu zlozenia
zamowienia do momentu jego realizacji. Jest to kwestia zwigzana z
niezawodno$cia systemu ktory klienci bardzo cenia. Bowiem do-
trzymywanie uzgodnionych termindéw z klientami i co do realizacji
ich zamowien, jest rzecza konieczna poniewaz uwiarygodni wizeru-
nek przedsigbiorstwa na rynku;

e dostepnosc¢ zapasow, tj. stopien zaspokojenia popytu na kazda pozy-
cje zapasow dzigki posiadanym zasobom;

e analiza niezrealizowanych zamoéwien zaréwno pod katem produk-
tow jak i klientéw. Chodzi o ustalenie odsetek i przyczyn niezreali-
zowanych zamowien;

e warunki zlozenia zamdwienia. Klienci preferujq wspodtprace z przed-
sigbiorstwami, ktore s im zyczliwe i przyjazne. Przejawem takiego
podejscia jest m.in. réznorodnos¢ form ztozenia zamdéwienia, uprosz-
czone formularze, proste procedury itp.

e mozliwos¢ zakupu substytutéw. Klient w sytuacji, gdy poszukiwany
przez niego produkt jest niedostepny rozwaza mozliwos¢ zakupu
substytutu. Moze wowczas wybrac ten sam produkt w innej wielko-
$ci opakowania czy tez inny produkt, ktory zaspokoi jego potrzebe w
tym samym badz lepszym stopniu.
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Elementy posprzedazowe (potransakcyjne): sa to elementy majace na
celu gtownie utrzymanie klientéw. Do nich naleza m.in. polityka przed-
siebiorstwa w zakresie reklamacji, skarg i zwrotéw. Stad prawne i efek-
tywne zalatwienie wspomnianych kwestii moze sta¢ si¢ dla przedsie-
biorstwa najlepsza okazja, aby udowodnic jak bardzo wazny jest dla nie-
go klient. Polskie przedsigbiorstwa deklaruja wprawdzie, ulatwiajace
nabywcom zgloszenie reklamacji, uwag, zyczen, lecz wiekszosc¢ stosuje
tradycyjne, bierne metody nawigzywania kontaktow z klientem: plakaty
w punkcie sprzedazy, informacje na opakowaniach, w dokumentach
produktu, a takze informacje przekazywane przez sprzedawce [Mazu-
rek-Lopacinski 2002, s. 136].

Przyjmowanie i wymiana wadliwych wyrobdw. Jest to kwestia scisle
zwigzana z jakoscig, trwatoscia i niezawodnoscig produktu. Chodzi bo-
wiem o to, iz klient odkrywa wady wyrobu po jego zakupie i uzytkowa-
niu. Dlatego nie nalezy udowadnia¢ za wszelka ceng, iz wina lezy po
jego stronie poniewaz niewlasciwie go uzytkowal. Takie postepowanie
moze nie$¢ za soba powazne konsekwencje dla marki i regulacji przed-
siebiorstwa.

Gwarancja i serwis instalacyjno-naprawczo-konserwacyijny. Te ele-
menty dotycza gtownie produktéw przemystowych jak maszyny, urza-
dzenia i narzedzia wykorzystywane bezposrednio do celow produkcyj-
nych oraz produkty konsumpcyjne trwatego uzytku o dlugim okresie
eksploatacji jak samochody, sprzet AGD i RTV. Dlugie okresy gwaran-
cyjne i zapewnianie fachowego wszechstronnego serwisu znaczaco
wplywaja nie tylko na pozyskanie, ale réwniez utrzymanie klientow.
Ponadto wspomniane elementy obecnie sg szeroko wykorzystane przez
przedsiebiorstwo w walce konkurencyjnej dotyczacej gtownie zwieksze-
nia i umocnienia pozycji na rynku.

6. Podsumowanie

Dziatanie w warunkach nieustannie rosnacej konkurencji sprawia, ze
zagadnienia zwigzane z obsluga klienta i jego usatysfakcjonowania staja
sie dla przedsigbiorstw koniecznoscig i warunkiem osiagniecia diugookre-
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sowego sukcesu rynkowego. Koncepcja ksztaltowania zadowolenia klien-
ta powinna zajmowac centralne miejsce w strategii i praktyce marketin-
gowej przedsigbiorstwa. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze efektywna i zna-
komita obstuga klienta, czyli taka, ktéra wywiera na niego trwate dobre
wrazenie, to znacznie wiecej niz zwykta uprzejmos¢. Doskonata obstuga,
ma sta¢ si¢ dla klienta pozytywnym, dlugo pamietanym przezyciem.
Oznacza tez spelnienie jego oczekiwan i zaspokojenie potrzeb, w taki spo-
sob, aby przedsigbiorstwo zostalo uznane za stroneg, z ktorg przyjemnie
robi sig interesy. Jezeli klient jest znakomicie i nadzwyczajnie dobrze ob-
stugiwany, zyskuje na tym zaréwno przedsigebiorstwo jak i klient.

W ostatnich latach wiele przedsiebiorstw, zdato sobie sprawe z tego,
ze obstuguja nie rynek, ale klientéw. Najlepszym przykladem sg produ-
cenci komputeréw osobistych i operatorzy telefonéw komorkowych roz-
mnazajacych programy ,orientacji na klienta” i ,satysfakgcji klienta”. Jest
to w zasadzie reakcja na to co dzieje si¢ na rynku mianowicie: systema-
tyczny spadek cen i spowolnienie wzrostu.
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Rola spotecznosci internetowych w zarzadzaniu
marketingowym

The role of Internet communities
in a marketing management

Abstract: The role of Internet communities is significantly in-
creasing what influences the necessity of changing the compa-
nies’ attitudes to a marketing management process. Traditional
marketing tools are not effective anymore. The clients are
searching for a new value in contacts with a company. They wait
for information available in a real time, an interaction and non-
standard solutions. The clients share the knowledge willingly and
they easily express their opinions on discussion forums or com-
munity portals. A potential of possibilities, which Internet com-
munities provide, forces on companies their commercial use.
This, on the other hand, stands a chance to create a new value in
mutual relations between a company and a clients.

1. Wstep

Dynamiczny rozwoj technologii IT prowadzi do cigglych zmian za-
réwno na rynku tradycyjnym, jak i wirtualnym. To co podlega jedynie
schematom i typowym rozwigzaniom coraz czesciej postrzegane jest jako
nudne, a czas na rynku on-line staje si¢ jednym z najwazniejszych czyn-
nikéw w zarzadzaniu marketingowym.

Do potowy pierwszej dekady XXI wieku menedzerowie korporacji
mieli powody watpi¢, czy kiedykolwiek bedzie mozna efektywnie wyko-
rzysta¢ IT, aby integrowac grupy ludzi i pozwoli¢ im na tworzenie wiedzy
i dzielenie si¢ nig w ramach wspolnoty [McAfee 2011, s. 55]. Obecnie wida¢
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wyraznie, w jak znaczacym stopnia technologia warunkuje rozw¢j przedsie-
biorstw bez wzgledu na ich lokalizacje czy branze w jakiej dziataja. Wymusza
to potrzebe znalezienia rozwiazan kreujacych nowa warto$¢ zaréwno dla
przedsiebiorstw, jak i ich klientéw. W rezultacie wzrasta zainteresowanie
komercyjnym wykorzystaniem multimediéw. To trend coraz bardziej wi-
doczny w ofercie polskich agencji marketingowych. Chcac dorownac kroku
zachodnim pionierom social media marketingu wprowadzity do swojej ofer-
ty caly wachlarz niestandardowych kampanii obejmujacych obecnos¢ w ser-
wisach spotecznosciowych i mikrologach [Szarek 2010, s 54]. Coraz wiecej
przedsiebiorstw zdaje sobie sprawe, Ze ich obecno$¢ w mediach spofeczno-
Sciowych nie jest jedynie chwilowa moda, ale koniecznoscia.

Spotecznosci internetowe i serwisy spolecznosciowe staly sie inte-
gralna cze$cia naszego zycia, stwarzajac szereg mozliwosci ich wykorzy-
stania w zarzadzaniu marketingowym. I chociaz fenomen wirtualnych
spotecznosci znany jest od dawna, zyskaly one stawe, gdy okazato sig, ze
klienci korzystajacy z narzedzi i platform spotecznosciowych zaczeli
zdobywac¢ wplyw na przedsiebiorstwa, determinowac ich rozwdj, a tak-
ze dostarcza¢ unikatowych informacji, praktycznie niemozliwych do
pozyskania w inny sposob [Mazurek 2008, s. 96]. Wzrost popularnosci
serwisow, takich jak: Facebook, Twitter czy Nasza — Klasa zwrdcil uwage
przedsiebiorcow na potencjat nowych, niestandardowych narzedzi w
procesie komunikacji z klientem. Wskazatl tez mozliwosci budowania
wiasnych spolecznosci konsumenckich zwigzanych ze strong interneto-
wa danej firmy. Zrozumienie ich istoty i specyfiki pozwala w optymalny
sposob realizowad strategie marketingowa ukierunkowana na budowa-
nie relacji i zaangazowania klientéw w dana marke przy wykorzystaniu
poszczegdlnych narzedzi social medidow.

2. Pojecie i istota spotecznosci internetowych

E-spolecznosc¢ to zbiorowos¢ uzytkownikow Internetu, ktoérzy w ak-
tywny sposdb wykorzystuja te platforme komunikacji do wymiany in-
formacji i komunikatow zwigzanych z ich wspdélnymi zainteresowania-
mi, przekonaniami i postawami [Gustowski 2007, s. 9]. Skupiaja one za-
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tem osoby zajmujace si¢ podobng dziatalnoscia, o podobnych zaintere-
sowaniach, ktore chca poznac zainteresowania, doswiadczenia czy opi-
nie innych uzytkownikéw Internetu. Funkcjonowanie takich portali
wymaga pomystu, ktéry zwrocitby uwage szerokiego grona uzytkowni-
kéw i zachecit ich do interakcji oraz powrotu na dang strone. Kluczowa
role odgrywa mozliwos¢ wspottworzenia serwisu spotecznosciowego
przez jego uzytkownikow. To bowiem podstawowe zalozenie efektyw-
nego funkcjonowania spolecznosci internetowej. Prosta nawigacja, roz-
norodnos¢ wprowadzonych rozwigzan multimedialnych, pozwalajacych
na wymiane informacji, rozrywke i nawigzywanie kontaktow, beda
przekltadaty sie na atrakcyjnos¢ takiego portalu.

Spoteczno$¢ konsumencka powinna bazowac na wspolnych cechach
demograficznych i/lub spolecznych, zainteresowaniach, doswiadcze-
niach czy fascynacjach. W niektorych przypadkach wazna jest rowniez
lojalno$¢ wobec okreslonych marek oraz przestanki podejmowanych
decyzji zakupowych. Czynniki te maja wptyw na oceng korzysci, jakie
uzyskuja uzytkownicy danego serwisu spotecznosciowego. Dotyczy to
zaréwno korzysci emocjonalnych, zwigzanych z potrzeba afiliacji i przy-
naleznosci do konkretnej grupy i serwisu, korzysci informacyjnych,
zwiazanych z mozliwo$cia pozyskania okreslonej wiedzy czy tez korzy-
Sci praktycznych wynikajacych z mozliwosci uzyskania dodatkowych
profitow materialnych, jak np. dostep do limitowanych serii produktow
danej marki. Im sa one wigksze, tym chetniej uzytkownicy portalu spo-
fecznosciowego beda z niego korzystali. Stad tez coraz czesciej przyrow-
nuje si¢ portale spolecznosciowe do swoistej formy wspoétczesnych ple-
mion czy ekosystemdw, w ktorych poszczegdlne gatunki zastapity grupy
fanéw o okreslonych cechach, upodobaniach i potrzebach.

Wedlug Komisji Europejskiej, spotecznosci internetowe przyciagaja
ok. 40 mln regularnych uzytkownikéw w Europie. Przewiduje sig, ze do
2012 roku ich liczba zwiekszy sie ponad dwukrotnie i bedzie wynosita
107,4 mln osob [http://wiadomosci.ngo.pl....]. Ttumaczy to zatem rosna-
ce zainteresowanie przedsiebiorstw obecnoscia ich firmy na takich porta-
lach. Wciaz wzrasta rowniez liczba samych portali spotecznosciowych.
Dla przyktadu 15 wrzesnia 2010 roku miat by¢ zaprezentowany nowy
serwis spoteczno$ciowy Diaspora, ktdry miat wykorzystaé¢ dotychczaso-
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we doswiadczenia i atuty serwisu Facebook, jednoczesnie eliminujac jego
stabe strony. Wedlug danych Ad Plannera, Facebook miat w pazdzierni-
ku 2010 roku 590 mIn unikalnych uzytkownikéw, a drugi w rankingu
serwisOw spolecznosciowych You Tube.com przyciagnat na swe strony
490 mIn os6b. Oznacza to, ze z obu tych serwisow korzysta juz co czwar-
ty internauta na swiecie. Dwie kolejne witryny: platforma blogowa
Wordpress.com i mikroblogowy Twitter.com moga sie pochwali¢ zblizo-
na liczba odwiedzajacych szacowang na 110 mIn oséb z calego swiata
[Grzechowiak 2010, s. 6]. W Polsce wedtug raportu Social Media 2010,
z serwisow spotecznosciowych korzysta 11,6 mIn oséb, a taczne przy-
chody wtascicieli jedenastu ,,spotecznosciowek” wyniosty w 2009 roku
okoto 125 min zt. [Grzechowiak 2010, s. 4].

O ile w poprzednich latach mozna byto mie¢ watpliwosci, tak na po-
czatku 2010 roku, raczej trudno sie pomyli¢ wskazujac na social media
jako najwazniejszy kierunek dziatannt marketingowych [Trendy - Social
Media Marketing, 2010, s. 2]. Potencjat spotecznosci internetowych spra-
wil, Ze coraz czesciej przedsiebiorstwa decyduja si¢ rowniez na budowe
wiasnych wirtualnych spotecznosci konsumenckich. Absorbuja te narze-
dzia, ktére umozliwia im wykreowanie spotecznosci wsréd wiasnych
klientéw, dostosowujac je do wiasnych potrzeb i mozliwosci. Wirtualna
spotecznos¢ konsumencka to grupa tych konsumentéw obecnych w sieci,
pozostajacych ze sobg we wzajemnej interakcji, komunikujacych sie ze
soba w celu zaspakajania potrzeb indywidualnych i spotecznych [Mazu-
rek 2008, s. 96]. Dziatania w tym zakresie podejmuje coraz wigcej firm,
bez wzgledu na ich wielko$¢ czy branze w jakiej funkcjonuja. Przykta-
dem moze by¢ TP S.A., mBank czy Duka. Spotecznosci te wykorzystuja
przede wszystkim blogi i fora dyskusyjne, upatrujac w nich innowacyjne
narzedzia komunikacji, budowania marki i dlugookresowych relacji
z klientami. Nie sg to oczywiscie jedyne narzedzia umozliwiajace im
komunikacje on-line. Warto zwrdci¢ uwage réwniez na chaty, komunika-
tory czy e-mailowe listy dyskusyjne. W przypadku jednak spolecznosci
konsumenckich wykorzystanie tych narzedzi umozliwia jedynie nawia-
zanie dialogu, ale nie gwarantuje jego skutecznosci. Wykreowanie bo-
wiem pozadanego wizerunku marki wymaga czasu i zaangazowania ze
strony pracownikow firm. Stad coraz czesciej przedsigbiorstwa poszuku-
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ja tych narzedzi social mediow, ktére umozliwityby im nawigzanie rela-
qji z klientami i budowanie z nimi dtugookresowych wiezi.

W procesie kreowania wlasnej spotecznosci konsumenckiej, przed-
sigbiorstwa powinny pamieta¢ o korzysciach wynikajacych ze stosowa-
nia tzw. diamentu spolecznosciowego, ktéry zwraca uwage na szesc¢
podstawowych elementéw aktywnosci firmy w sieci:

e Tresc serwisu dopasowana do potrzeb odbiorcy;

e Identyfikacja z dang marka;

e Obecnos$¢ innych uzytkownikéw o podobnym profilu;

e FElastyczne dostosowanie serwisu pod wzgledem funkcjonalnym;
e lLatwa interakcja miedzy cztonkami;

e Wzajemne korzysci [Mazurek 2008, s. 143].

Podstawowym elementem w procesie budowania wirtualnych spo-
fecznosci konsumenckich jest koniecznos¢ umieszczania przez przedsie-
biorstwo tresci, ktdre sa dostosowane do potrzeb ich odbiorcéw. Musza
by¢ one aktualne i atrakcyjne, by wywota¢ pozadana reakcje uzytkowni-
kéw i nakloni¢ ich do konkretnego zachowania w sieci. Konieczne jest
przy tym systematyczne wprowadzanie nowych wpiséw, umiejetnos¢
moderowania prowadzonej dyskusji, a takze jezyk i tematyka prezento-
wanych tresci. Maja one wzbudza¢ emocje i zmusza¢ do komunikagji.
Klienci oczekujg od przedsiebiorstw dzialan prowadzacych do stymula-
Gji i wzmacniania wzajemnych wiezi. Pomocne sg przy tym, oprocz sa-
mych prezentowanych tresci, konkursy, ktére wymagaja aktywnosci od
uczestnikow serwisu, marketingowe eventy on-line oraz niestandardowe
formy kampanii reklamowej, nie kojarzonej z typowym przekazem pro-
mocyjnym. Wzbudza to zainteresowanie uzytkownikow serwisu i chec
powrotu na strone.

Serwisy spotecznosci konsumenckich musza by¢ jednak kierowane
do tej grupy internautow, ktdérzy identyfikuja si¢ z dang marka i dokonu-
ja zakupu jej produktéw. Umozliwia to odwotywanie si¢ do doswiad-
czen uzytkownikéw z dang marka i wymiane obiektywnych opinii.
W efekcie bedzie to wplywato na dalszy rozwdj i doskonalenie marki,
pozyskiwanie nowych klientow, a takze ksztaltowanie lojalnosci tych
dotychczasowych. Obecnos¢ innych uzytkownikéw serwisu o podob-
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nym profilu daje poczucie przynaleznosci i jest czynnikiem zwiekszaja-
cym bezpieczenistwo wypowiedzi. Nalezac do grupy osob, o podobnych
doswiadczeniach czy zainteresowaniach, uzytkownicy chetniej wyrazaja
swoje opinie, a ich krytyka ma charakter konstruktywny. Opinie innych
beda traktowane jako wiarygodne i moga okazac¢ sie lepszym narze-
dziem promocji niz tradycyjna reklama. Co wigcej réoznorodnos¢ tema-
tow do dyskusji i wielos¢ rozmawiajacych osob on-line, beda zachecaty
do wilaczenia sie w aktywnos¢ grupy. Zwigksza to rowniez atrakcyjnosc
samej spotecznosci, jak i rowniez marki, wokot ktorej jest ona budowana.

Ciagla obserwacja umieszczanych wypowiedzi uzytkownikéw i ich
zachowania w serwisie, powinna dostarczy¢ informacji pozwalajacych
na dostosowanie portalu do mozliwosci technicznych oraz oczekiwan
uczestnikdw spotecznosciowego serwisu konsumenckiego. Utatwi to
interakcje miedzy poszczegdlnymi jego uzytkownikami i zwigkszy ich
aktywnos¢. Uczestnicy musza miec przy tym poczucie, ze przynaleznos¢
do serwisu gwarantuje im okreslong wartos¢ dodana, zaspakajajaca ich
potrzeby spoteczne, informacyjne czy materialne. Wspodtczesny klient
poszukuje, bowiem wiezi, ktére zaspokoja, w duzo wiekszym stopniu
niz dotychczas, jego potrzeby emocjonalne. On chce do$wiadczaé, od-
czuwag, i przezywad. Przynaleznos$¢ do okreslonych grup spotecznych
stwarza mu takg mozliwosc.

Zrozumienie istoty spotecznosci internetowych i roli, jaka one obec-
nie odgrywaja wymaga od przedsiebiorstw doboru takich narzedzi bu-
dowania wtasnej spotecznosci konsumenckiej, ktére zapewniaq wilasciwy
rozwoj serwisu i wizerunek marki, ale jednoczesénie beda ukierunkowane
na roznorodne potrzeby ich uczestnikow. Bez watpienia narzedzia wy-
korzystywane w procesie ksztaltowania spotecznosci internetowych mo-
ga by¢ niejednokrotnie niedoceniane przez przedsiebiorstwa czy po-
strzegane jako zbyt skomplikowane. Jednakze w praktyce okazuje sig, ze
moga one by¢ bardzo skuteczne w procesie zarzadzania marketingowe-
go, stanowiac nieodzowna cze$¢ Zycia rzeczywistych i potencjalnych
klientow firmy.
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3. Uwarunkowania decyzji wspdtczesnych klientow

Wspdtczesny klient jest prosumentem, ktory chce aktywnie uczestni-
czy¢ w zyciu firmy i w sposéb swiadomy, w oparciu o wszechstronna
wiedze podejmuje swoje decyzje zakupowe. Wedtug danych IAB Polska
w 2009 roku Polacy wydali na zakupy internetowe 13,43 mld z1, co ozna-
cza wzrost w stosunku do roku poprzedniego o 22% [Raport strategicz-
ny... 2010, s. 71].

Powszechnos$¢ komputeréw, Internetu i mobilnych urzadzen multi-
medialnych oraz rozwoj filozofii Web 2.0 i Web 3.0 wplynely na zacho-
wania rynkowe klientdw. Przedstawiciele Generacji Y (osoby urodzone
na przelomie lat siedemdziesiatych i osiemdziesiagtych) oraz Generacji
Next (osoby urodzone na przetomie lat osiemdziesiatych i dziewiecédzie-
siatych) oczekuja nowej jakosci w kontaktach z przedsiebiorstwami.
Wszelkie formy jednostronnej komunikacji firmy przestaja by¢ skutecz-
ne. Klienci oczekuja dialogu, ktéry w przyszitosci doprowadzi do nawia-
zania dlugookresowych relacji miedzy nimi a firma. Bagatelizowanie
potencjalu spotecznosci internetowych moze doprowadzi¢ do utraty za-
interesowania internautéw firma, jej produktami czy marka.

Wyniki badania NetTrack MillwordBrown SMG/KRC prowadzonego
w okresie sierpien — pazdziernik 2009 wskazuja, ze w Polsce korzysta
z Internetu 15,1 mln oséb powyzej 15 roku zycia. Jednoczesnie widad
znaczng przewage uzytkownikéw w wieku 25-39 lat (37,6%) oraz
w wieku 15-24 lata (31,2%), co stanowi prawie 70% wszystkich uzyt-
kownikoéw Internetu w Polsce i obejmuje przedstawicieli Generacji Y
i Next. Co wiecej zaledwie w ciagu roku przybylo az 1,5 miliona internau-
tow [www.manager.money.pl.]. Na podstawie danych z badania
PBI/Gemius pod koniec 2009 roku polski internauta spedzil w sieci przecigt-
nie ponad 50 godzin w ciagu miesigca, co stanowi wzrost o prawie 4 godziny
w stosunku do poprzedniego roku [Raport strategiczny..., 2010, s. 21].

Wspolczesni klienci sa osobami aktywnymi i niezaleznymi. Kierujg
si¢ obiektywnymi przestankami i chetnie wyrazaja wlasne zdanie. Nie
boja sie krytyki i sq otwarci na nowosci. Chetnie dzielg si¢ swoimi do-
swiadczeniami zwigzanymi z marka, produktem czy ustuga — robi tak az
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3/4 uczestnikow badania Euro RSCG Polska. Nie wierza raczej w to, co
przekazuja im media tradycyjne: mniej niz 1/5 badanych ufa w przekazy
otrzymywane ta droga. Przy podejmowaniu decyzji zakupowych pole-
gaja w najwiekszym stopniu na rekomendacjach otrzymywanych od
znajomych (az 3/4 badanych, w tym 46% od znajomych internetowych).
Zaufaniem obdarzaja rowniez (46%) serwisy spotecznosciowe, a takze
wyniki odnajdywane przez wyszukiwarki oraz komentarze na forach
dyskusyjnych (51% uczestnikow badania) [Euro RSCG Polska, Raport...
2010, s. 11-12]. Internauci sa swiadomi swojego prawa do wyrazania zda-
nia, do dzielenia si¢ swoim doswiadczeniem z innymi i aktywnie poszu-
kuja cudzych rekomendacji, wierzac w nie bardziej niz w marketingowe
komunikaty z internetowych stron korporacyjnych. Stad tez niezbedna
jest obecnos$¢ firm w social mediach [Trendy — Social ... 2010, s. 3].

Multimedia i Internet staty si¢ dla nich sposobem na zdobywanie
wiedzy i edukacje (e-learning, welearning), prace, rozrywke, zakupy czy
kontakty towarzyskie. E-mail, fora i chaty, komunikatory czy blogi sta-
nowia sposob na efektywne komunikowanie i prezentowanie wlasnych
opinii szerokiemu gronu odbiorcéw. Wspdtczesni klienci to osoby kre-
atywne, ktore same generuja nowe mozliwosci wykorzystania dostepnej
technologii IT.

Rozwigzania Web 2.0 pozwolily budowac serwisy oparte na interak-
Gji wszystkich uzytkownikéw. Web 2.0 to takie podejscie do budowy
serwisow internetowych, w ktérym uzytkownicy pelnia co najmniej
rownorzedna do projektantéw i wiascicieli serwisow funkcje przy ich
tworzeniu [Kaznowski 2008, s. 29]. Dzigki temu moga oni nawiazywac
nowe kontakty, prowadzi¢ wspdlne dyskusje i wspottworzy¢ zawartosc¢
portalu spotecznosciowego. Traci na znaczeniu przekaz o charakterze
sformalizowanym, kierowany przez firme. Badani uzytkownicy portali
spotecznosciowych deklaruja, ze wysytanie wiadomosci, przegladanie
profili, ocenianie i komentowanie to jedne z ich najczestszych aktywnosci
na takich serwisach [Polski Internet 2008/2009, 2009, s. 29].

Wzrastajaca liczba uzytkownikow, zaréwno Internetu jak i portali
spotecznosciowych, powinna zwrdci¢ uwage przedsigbiorstw na ko-
nieczno$¢ wykorzystania narzedzi social media w realizowanej strategii
marketingowej. Punktem wyjscia jest zrozumienie, ze korzysci wynikaja-
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ce jedynie z niskiej ceny czy duzej dostepnosci produktu juz nie wystar-
czaja. Firmy musza nauczy¢ sie stucha¢ swoich klientow i odpowiadac
na ich sugestie. To za$ wymaga od przedsiebiorstw otwartosci i ela-
styczno$ci w prowadzonych dziataniach. Emocje sa jedna z najwazniej-
szych skladowych. Zwtaszcza gdy mowa o e-biznesie coraz czesciej
okazuje si¢, ze to nie cena decyduje o dokonaniu zakupu [Karwatka
2009, s. 54].

Rozwoj technologii jest procesem, ktérego poszczegélne fazy prowa-
dza do zmiany warunkéw rynkowych i zachowania, zaréwno firm, jak
iich klientéw. To proces ewolucji wymuszajacy koniecznos¢ ciagltego
poszukiwania nowych form i narzedzi wzajemnego oddziatywania.
Wazne zatem, aby przedsiebiorstwa umialy sprosta¢ nowym wyzwa-
niom, umiejetnie wykorzystujac wynikajace z nich szanse.

4. Mozliwosci wykorzystania spotecznosci internetowych
w zarzadzaniu marketingowym

W Polsce w 2009 roku, 31,4% badanych korzystato z serwisow spo-
fecznosciowych codziennie, 15,8% respondentéw korzystato z nich od 3
do 5 razy w tygodniu, za$ 15,6% do dwdch razy w tygodniu. Najczesciej
badani korzystali z takich portali w domu (77,4%) oraz w pracy (34,6%)
[PBS DGA, Raport... 2009, ss. 138-139]. Jak wynika z raportu Social Me-
dia 2010 polscy uzytkownicy serwiséw spoteczno$ciowych najchetniej
sledzg profile marek odziezowych (47%) i firm z branzy gastronomicznej
(33%). Najmniejsza popularnoscia cieszyly sie banki i firmy $wiadczace
ustugi finansowe (9%). Co drugi internauta dodaje profile marek/firm do
grona swoich znajomych przede wszystkim ze wzgledu na przywiazanie
do nich. Dla 43% wazna jest mozliwos¢ sledzenia wiadomosci z Zycia
firmy badz marki. 38% respondentéw uznato za istotng mozliwos¢ wzie-
cia udziatu w konkursach, zas 36% chce mie¢ mozliwos$¢ wyrazania swo-
ich opinii i uczestniczenia w dyskusjach [Grzechowiak 2010, s. 33].
Dwdch na pigciu uzytkownikéw serwiséw spotecznosciowych $ledzi od
trzech do dziesieciu oficjalnych profili, a co trzeci uzytkownik jest fanem
jednej lub dwdch marek. Spora czesc tej grupy, obserwujacej duza liczbe
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oficjalnych profili, stanowig najmlodsi uzytkownicy mediéw spoteczno-
Sciowych — powyzej 50 profili sledzi 12% badanych w wieku od 15 do 17
lat. Z kolei osoby z grupy wiekowej 25-34 lata, czesciej niz ogot, wiaza
sie w ten sposdb tylko z jedng badz dwoma markami. Niepokojacy jest
jednak fakt, ze az 40% badanych jest jednoczesnie fanem kilku konkuru-
jacych ze soba firm/marek [Grzechowiak 2010, s. 34]. Sytuacja taka
utrudnia budowanie rzeczywistych wiezi, ktérych celem jest uksztatto-
wanie lojalnosci klientdw — fanow.

Bez watpienia potencjat spolecznosci internetowych stwarza przed-
sigbiorstwom szanse na efektywne zarzadzanie marketingowe w spote-
czenstwie informacyjnym. Wymaga to jednak identyfikacji korzysci, ja-
kie moga osiagna¢ z tego tytutu poszczegdlne firmy i analizy niezbed-
nych kosztéw ponoszonych na ten cel.

Wszystkie korzysci jakie, generuja spotecznosci internetowe, zwlasz-
cza wirtualne spotecznosci konsumenckie, nalezy rozpatrywac na pieciu
gtownych ptaszczyznach:
¢ badania marketingowe;

e zintegrowana komunikacja marketingowa;
e budowanie marki;

e wzrost liczby realizowanych transakcji;

e rozwdj firmy;

Maksymalizacja korzysci wynikajacych z obecnosci firmy w social
mediach wymaga podejscia holistycznego, w ktérym kazda z analizo-
wanych ptaszczyzn owych korzysci dostarcza wiedzy dla realizacji po-
tencjatu kolejnej z nich. Obserwacja zachowania i wypowiedzi uzytkow-
nikow serwisdw, umozliwiaja przedsigbiorstwom pozyskanie wielu
informacji o profilu klientéw, ich preferencjach i oczekiwaniach. Tak na-
gromadzony material zawiera informacje, ktore czesto trudno byloby
firmie nagromadzi¢ w inny sposéb. Jednakze obserwacja wymaga sys-
tematycznosci i umiejetnosci wychwytywania informacji waznych dla
strategii przedsiebiorstwa, ale jednoczesnie nie pochtania duzych nakta-
dow finansowych.

Uzytkownicy portali spotecznosciowych dzielac sie¢ swoimi doswiad-
czeniami, niejednokrotnie moga dostarcza¢ firmie pomystow na nowe
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produkty i/lub modyfikacje produktéw dotychczasowych. Korzystajac
na co dzien z produktéw danej firmy, stanowia grupe jej swoistych eks-
pertéw. Ich wiedza w postaci opinii, rekomendacji czy porad jest cenna
wartoscig zarowno dla firmy, jak i innych uzytkownikow serwisu spo-
feczno$ciowego. Ocena poszczegoélnych produktéw przez samych uzyt-
kownikdéw jest jednym z najskuteczniejszych narzedzi promocji i dlatego
wazne jest, aby firma na biezaco reagowala na wypowiedzi on-line,
wplywajac tym samym na wizerunek marki, kreowany wsrdod spotecz-
nosci internetowej. Analiza opinii uczestnikdw portalu pozwala firmie
réowniez na okreslenie jej pozycji w stosunku do konkurencji, ocene sku-
tecznosci realizowanej strategii, identyfikacje rzeczywistego profilu
klienta, a takze w przypadku wirtualnych spotecznosci konsumenckich,
na analize poziomu satysfakcji z wlasnej witryny. Tak pozyskane infor-
macje beda dla przedsigbiorstwa swoistq wartoscia dodang, ktora wia-
sciwie wykorzystana pozwoli zaplanowac strategie dalszego rozwoju.
Dotyczy to zaréwno poszczegélnych produktéw i ich poziomu technolo-
gicznego zaawansowania, jak i ekspans;ji firmy na okreslone rynki zbytu.

Poznanie profilu klienta pozwala przedsigbiorstwu w lepszy sposéb
dotrze¢ do rynku docelowego. Dobdr bowiem poszczegdlnych narzedzi
oddziatywania na klienta jest adekwatny do jego cech demograficznych,
behawioralnych i mozliwosci ekonomicznych. Znajomosé tych cech
umozliwia natomiast skalkulowanie cen na wtasciwym poziomie, opty-
malne prowadzenie strategii produktu w kazdej z faz jego zycia, budo-
wanie wlasciwej struktury sieci dystrybucji i dobor efektywnych narze-
dzi promogji on-line.

Obecnos¢ firmy na forach czy blogach pozwala jej na szybki i bezpo-
sredni kontakt z klientami, co jest istotne zwtaszcza w sytuacjach kryzy-
sowych. Pozwala roéwniez na wyjasnienie szeregu kwestii i doradztwo w
przypadku produktow wysoce zaawansowanych technologicznie, kto-
rych obstuga jest skomplikowana. Wlasciwie prowadzony proces zinte-
growanej komunikacji marketingowej w portalach spotecznosciowych
zwieksza zaufanie klientdéw i ma wptyw na postrzeganie firmy jako in-
nowacyjnej. Dziatania promocyjne wykorzystujace narzedzia wirtualne-
go marketingu szeptanego, komunikacje modelu many-to-many czy
marketing events on-line i kampanie wirusowe to w przypadku wielu
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duzych firm rozwiazania podstawowe. Czasem odpowiednio zaprojek-
towana kampania promocyjna w spotecznosci moze stac si¢ wirusowa.
Wazne jest, aby zapewnic¢ uzytkownikom duza ilo$¢ dobrej zabawy [Mi-
chalak, Daszkiewicz, Musz 2009, s. 120]. Firmy chcac zwrdci¢ na siebie
uwage uzytkownikéw portali spotecznos$ciowych, zwlaszcza spoteczno-
$ci konsumenckich, musza poszukiwac¢ niestandardowych rozwiazan,
pozwalajacych w znaczacy sposdb wyrdznic sie na rynku. Wykorzysty-
wane narzedzia musza intrygowac i wzbudzac¢ che¢ do zaangazowania
sig¢ w proces komunikacji i interakcje z dana marka. Obecne trendy
wskazuja bowiem, ze nawet takie tradycyjne narzedzia internetowe, jak
witryny firmowe, wewnetrzne portale korporacyjne czy witryny produk-
towe powinny zawiera¢ jak najwiecej elementow, ktére albo beda two-
rzone przez uzytkownikéw, albo uzytkownicy zyskaja wpltyw na ich
ksztatt i forme [Mazurek 2008, s. 98].

Obecno$¢ na portalach spoteczno$ciowych umozliwia wowczas
przedsiebiorstwom realizowanie funkcji wizerunkowej. Dzigki temu
marka jest kojarzona jako innowacyjna i utozsamiana z ekspertem
w danej dziedzinie. Otwartos¢ firmy na dialog, che¢ wspolpracy z uzyt-
kownikami spotecznosci, wspolne rozwigzywanie problemow i zaanga-
zowanie uczestnikow w zycie spotecznosci zwiekszaja zaufanie do danej
marki i przyczyniaja si¢ do budowania lojalnosci wobec niej. Bezposred-
nios¢ wplywa przede wszystkim na budowanie blizszych relacji pomie-
dzy odbiorcami a nadawca komunikacji, jest takze bardziej naturalna, w
przeciwienstwie do jezyka korporagcji i reklamy [Kaznowski 2008, s. 33].
W efekcie powstaje grupa klientéw, utozsamiajacych sie z marka i pel-
nigcych w spolecznosci internetowej role jej ambasadoréw. W przypad-
ku krytycznych opinii innych uczestnikéw portalu, beda oni stanowili
dla firmy dodatkowe wsparcie. Wigkszo$¢ osob decyduje sie na interak-
cgje z profilami firm czy marek w serwisach spotecznosciowych: 43% do-
daje komentarze do profilu, natomiast 16% komentuje materiaty za-
mieszczone przez firme. Od marek obecnych w mediach spotecznoscio-
wych oczekuja przede wszystkim dostepu do specjalnych ofert i infor-
macji o trwajacych promocjach [Euro RSCG Polska, Raport...2010, s. 16].

Wzrost liczby zawieranych transakcji i rozwdj firmy beda wowczas
wynikiem przemyslanej i konsekwentnie realizowanej strategii social
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media. Wspodtczesny proces zarzadzania marketingowego wymaga po-
strzegania rynku tradycyjnego i on-line jako spdjnej catosci, gdzie dzia-
fania prowadzone przez przedsiebiorstwo na jednym z rynkéw beda
wplywaly na zachowanie i decyzje konsumentéw na drugim. Konieczne
jest znalezienie takich narzedzi w procesie zarzadzania marketingowego,
ktore pozwola w sposdb efektywny oddziatywac na ich adresatow i za-
gwarantuja firmom efekt synergii zaréwno na rynku tradycyjnym, jak
i on-line. Wykorzystanie spoteczno$ci internetowych moze przyczynic¢
sie¢ do wzrostu liczby wejs¢ na strone internetowa danej firmy. Jezeli jest
ona atrakcyjna, wykonana profesjonalnie i dostarcza aktualnych, warto-
Sciowych dla uzytkownika informacji, moze to prowadzi¢ do wzrostu
zawieranych transakcji rowniez na rynu off-line.

Korzysci osiggane przez firmy w kontekscie badan marketingowych,
procesu komunikacji czy budowania wtasnej marki przy wykorzystaniu
spotecznosci internetowych beda w sposdb oczywisty prowadzily do
rozwoju przedsiebiorstwa. To cykl wzajemnie uzupelniajacych sie¢ dzia-
fan, ktore wlasciwie realizowane moga sta¢ si¢ czynnikiem budowania
przewagi konkurencyjnej. Decyzja o obecnosci firmy w portalach spo-
tecznosciowych lub budowaniu wlasnych wirtualnych spotecznosci kon-
sumenckich wymaga precyzyjnie okreslonego celu i kierunku dziatan
oraz zaplanowania poszczegdlnych narzedzi strategii social media. Pro-
ces zarzadzania marketingowego w optymalny sposdéb wykorzystujacy
spotecznosci internetowe, w tym wilasne spotecznosci konsumenckie,
powinien by¢ zatem oparty na czterech podstawowych zatozeniach:

e uczestnictwa,

e interakcji,

e wzajemnej zazylosci,

¢ wzajemnego oddziatywania.

Media spotecznosciowe pozwalaja rowniez na wnikliwa analize po-
ziomu skuteczno$ci prowadzonych dzialan marketingowych poprzez
social media. Dotyczy to nie tylko liczby fanéw, ale takze ich poziomu
zaangazowania czy interaktywnosci w dana marke czy zwigzana z nia
spotecznos¢. Niestety jednak nadal bardzo wiele firm jako wartos¢ po-
siadania fan page’a marki na Facebooku widzi jedynie liczbe fanéw, nie
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za$ ich jakos¢ i lojalno$¢ Robotyka 2011, s. 31]. Coraz czesciej bowiem
sam fakt, ze profil danej firmy/marki zostat dodany do grona znajomych
nie jest rownoznaczny z jej wyborem w procesie decyzyjnym. Nie zatem
ilo$¢ ,,fanow”, a ich warto$¢ z punktu widzenia firmy powinna by¢ istotna
przy wyborze dziatant marketingowych realizowanych w social mediach.

Chociaz popularno$¢ serwiséw spotecznosciowych bardzo rosnie, to
warto pamietad, ze zle prowadzone, okaza si¢ nieefektywne. W rezulta-
cie moze to negatywnie wptynac¢ na wizerunek marki, o czym w ostat-
nim okresie przekonaly si¢ przedsiebiorstwa bedace wlascicielami takich
marek jak: Gap, PLL LOT czy Adidas. Obawy moze wzbudza¢ réwniez
konieczno$¢ systematycznego moderowania komentarzy uczestnikow,
umiejetnos¢ wlasciwego reagowania na uwagi i krytyke, a takze dosto-
sowanie jezyka i stylu wypowiedzi do profilu uzytkownikéw serwisu.
Jednakze odpowiednio wykorzystane narzedzia spoteczno$ciowe moga
okazac sie znacznie skuteczniejsze niz miliony ztotych wydane na kam-
panie reklamowe w tradycyjnych mediach [Suma 2010, s. 181]. Trend ten
wydaje sig istotny, biorac pod uwage fakt, ze wartos¢ wydatkow prze-
znaczanych przez przedsigbiorstwa na marketing internetowy w Polsce
wciaz szybko rosnie.

Powodzenie prowadzonych przez przedsiebiorstwo kampanii w so-
cial mediach wymaga wyboru odpowiedniego serwisu spotecznoscio-
wego, dostosowanego do preferencji klientéw. Badania dotyczace po-
ziomu usability wsrdéd 20 najlepszych serwisow spotecznosciowych
w Polsce wykazaly, ze za najlepszy serwis w tym zakresie uznano Twit-
tera (ocena 4,9). Serwis prowadzi uzytkownika za reke i nie trzeba sig
zastanawiac co klikna¢. Na drugim miejscu znalazt si¢ Facebook z ocena
4,6. Taka sama oceng uzyskat polski GoldenLine — przede wszystkim za
prostote i konsekwencje w budowie strony [Ratuszniak 2011, s. 12].

Social marketing to jednak nie tylko dokladne techniki targetowania,
mozliwos¢ personalizowania przekazu reklamowego poprzez umiesz-
czanie w emitowanej kreacji reklamowej imienia lub zdjecia uzytkowni-
ka, czy stworzenia profilu marki w serwisie i oferowanie angazujacych
i zabawnych aplikacji. To rdwniez wykorzystanie zaawansowanych na-
rzedzi i algorytmdéw analizujacych zachowanie i aktywnos¢ internautow
w serwisie oraz siatke jego znajomych [Internet Standard, Nowe formy
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... 2010, s. 22]. Dlatego tez ocena skutecznosci realizowanej strategii
w serwisach spotecznosciwych powinna by¢ realizowana na dwoch
plaszczyznach. Z jednej strony oceny wymaga zasieg danej kampanii, ale
réwnie istotna jest analiza poziomu zaangazowania uczestnikéw. Doty-
czy to zarowno firmy/marki, jak i jej klientéw. To dopiero pozwala oce-
nic¢ efektywnos¢ realizowanej kampanii i jakos¢ nawigzanych w ten spo-
sob relacji. To one bowiem beda mialy wptyw na budowanie wizerunku
marki na rynku.

Coraz cze$ciej zwraca si¢ rOwniez uwage, ze serwisy spolecznoscio-
we moga sta¢ sie takze uzytecznym narzedziem w realizacji funkgji
sprzedazowej. Social commerce, definiowany jest w najprostszej wersji,
jako wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w handlu interneto-
wym, w bardziej szczegotowej, jako strategia usprawniania, utatwiania
i personalizacji proceséw zakupowych z wykorzystaniem mechanizméw
spotecznosciowych, zjednywanie zaangazowanej spolecznosci klientow
wokot marki lub stwarzanie mozliwosci do dyskusji o sprzedawanych
produktach i obustronna komunikacja z klientami w serwisach socialne-
tworkingowych [Jaskowska 2010, s. 74]. I chociaz zakupy realizowane
w ten sposob stanowia tylko minimalny odsetek transakcji e-commerce
mozna przypuszczaé, ze w najblizszych latach tendencja ta bedzie coraz
bardziej widoczna. Social commerce to bowiem cos$ wigcej niz popularny
obecnie social shopping i wydaje sig, ze bedzie on naturalnym efektem
ewolucji social medidw.

Spotecznosci internetowe wcigz jednak stanowia stosunkowo nowe
narzedzie wykorzystywane przez przedsigbiorstwa. Dlatego tez wielo-
krotnie proby zrzeszenia klientow w jednorodna wspolnote zwigzana
z dang marka koncza si¢ niepowodzeniem. Przedsigbiorstwa kieruja sie
bowiem btednymi przekonaniami. Spychajag na przykltad budowanie
spotecznosci na dzial marketingu, zamiast traktowaé to zadanie jako
nadrzedna strategie korporacyjna. Albo zakladaja, Zze wystarczy uru-
chomi¢ interaktywna witryne internetowa [Fourier, Lee 2011, s. 75]. To
jednak zbyt malo, by przekona¢ do siebie wspotczesnych klientdw.

W strategii opartej na obecnosci firmy/marki w serwisach spoteczno-
Sciowych bariere wciaz moze stanowic¢ stosunkowo krotki czas, w jakim
przedsigbiorstwa postuguja si¢ tym narzedziem. W efekcie brak do-
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Swiadczen czy wypracowanych wilasnych rozwigzan w tym zakresie
zwigkszaja ryzyko wynikajace z obecnosci przedsigbiorstwa na portalach
spoteczno$ciowych. Przyzwyczajenie do typowych narzedzi wykorzy-
stywanych na stronach korporacyjnych, sprawia, ze firmy nie zawsze
potrafia stucha¢ swoich klientéw czy moderowac ich wypowiedzi. By¢
moze nie do konica rozumieja one lub akceptuja istote i zasady, na jakich
oparte sa serwisy spolecznosciowe. Niejednokrotnie przyjmowane przez
przedsiebiorstwa btedne zatozenia co do roli, jaka spotecznosci interne-
towe majq spetni¢ w przypadku danej marki, maja swoje przetozenie na
dobdr narzedzi social marketingu czy poziom zaangazowania i otwar-
to$¢ pracownikoéw zaangazowanych w te dziatania. Spotecznosci interne-
towe nie powstaja tylko po to stuzy¢ firmie/marce, jak wydaje si¢ wielu
przedsigbiorstwom. To zagadnienie o wiele bardziej ztozone, bowiem
podstawe powodzenia dziatart marketingowych prowadzonych w ser-
wisach spoteczno$ciowych stanowi synergia. Spotecznosci internetowe
maja by¢ przede wszystkim przydatne dla ich uczestnikéw i dostarczac
im oczekiwanego przez nich poziomu uzytecznosci. Dopiero wtedy beda
przynosily korzysci firmom czy markom, ktore sa ich wilascicielami. Za-
tem powiazania miedzy spolecznoscia i firma/marka musza mie¢ charak-
ter dwustronny, by generowaly rzeczywiste korzysci. Aby zbudowac
i utrzymac silng spotecznos¢ wokot marki, firma musi zrozumiec¢ indy-
widualne i spoteczne potrzeby jej cztonkéw i starac sie, jak tylko to moz-
liwe, wspiera¢ ich oraz wzmacnia¢ ich zaangazowanie na warunkach,
ktore sami podyktuja. Zamiast kontrolowa¢ wspolnote przedsigbiorstwo
powinno pozwoli¢, by to ona nim kierowata [Fournier, Lee 2011, s. 75].

Obecnos¢ firmy w portalach spotecznosciowych jest czasochtonna
i wymaga ciaglego budowania zainteresowania uzytkownikéw serwisu
i angazowania ich w proces komunikacji. Media spoteczno$ciowe moga
jednak okaza¢ si¢ bardzo skutecznym narzedziem realizacji stawianych
sobie przez firme celéw w warunkach duzej konkurencji i nattoku infor-
madji. W najblizszym czasie to wtasnie akcje marketingowe w obszarze so-
cial media beda narzucaly trendy i to po nie coraz czesciej beda siegac
przedsiebiorstwa, ktérym zalezy na wizerunku innowacyjnych i nowo-
czesnych marek [Nextweb Media..., 2010, s. 2].
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5. Zakonczenie

Wykorzystanie serwiséw spolecznosciowych w zarzadzaniu marke-
tingowym stwarza przedsigbiorstwom szanse na nawiazanie efektywne-
go dialogu z wiasnymi klientami i zbudowanie relacji opartych na wza-
jemnym zaufaniu i zaangazowaniu. Wymaga to jednak wiedzy na temat
oczekiwan klientéw, ich aktywnosci w serwisie czy preferowanych na-
rzedzi multimedialnych ukierunkowanych na interakgcje.

Wprowadzenie dziatan niestandardowych do strategii marketingo-
wej pozwoli firmie wyr6zni¢ si¢ na rynku i zapobiec tzw. ,efektowi 1a-
wicy”. Wigkszo$¢ firm stara si¢ promowac minimalnym nakladem wy-
sitku. Inwestujg zatem mnostwo pieniedzy w kosztownga reklame i pro-
wadza standardowe kampanie promocyjne. Potrzeba nam jednak czegos
nowego, co bedzie bardziej odpowiadac realiom wspodtczesnego swiata
[Lindstrom 2009, s. 10]. Wydaje si¢ zatem, ze serwisy spotecznosciowe,
czy wasko rozumiane wirtualne spolecznosci konsumenckie, stang sie
w najblizszej przyszlosci skutecznym narzedziem dostarczania klientom
unikatowej wartosci dodanej, wptywajac na ich decyzje zakupowe. Od
marketingu nie oczekuje sie juz tylko sztywnych komunikatéw, stwo-
rzonych w korporacyjnym jezyku przez anonimowych pracownikow. Te
firmy, ktore najszybciej zdolaja si¢ adoptowa¢ do nowych warunkdw,
wygraja. Natomiast te, ktore nie beda w stanie zmienic¢ swoich przyzwy-
czajen, najprawdopodobniej podziela los mamutow [Nextweb Media...,
2010, s. 7].
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Narzedzia promocji w handlu internetowym

Promotion tools for Internet commerce

Abstract: This paper presents how marketing activities turn
e-Commerce into success. Promotion (as part of marketing-mix
elements) plays key role in creation of positive image of e-Shops
on the e-Market and therefore influence on success of e-Retailers.
There are e-Commerce research results (Poland and worldwide)
presented in that paper. Nowadays e-Shops must use range of
promotion tools in order to increase sale but first of all to attract
and keep satisfied customers. Effective promotion tools used in e-
Commerce (SEM=SEO+PPC, affiliate programs, visual advertis-
ing, etc.) and measurement tools (eg. Google Analytics) are pre-
sented and described. Also new trends in e-Commerce marketing
(using marketing social media eg. Facebook, viral marketing, PR
tools) are listed and commented.

1. Wstep

Bardzo silny wplyw na oblicze wspodtczesnego biznesu wywiera bez
watpienia Internet. Sie¢ ta stwarza organizacjom olbrzymie szanse roz-
woju. Nie ulega watpliwosci, ze Internet jest najbogatszym zrodtem in-
formacji (o produktach dla klientéw i o klientach dla przedsiebiorcow)
oraz najtanszym, a zarazem jednym z najskuteczniejszych i najefektyw-
niejszych srodkéw komunikacji. Pod koniec ubiegtego wieku okazato sie,

" Mgr inz. Pawel Morawski asystent w Katedrze Marketingu Spotecznej Akademii
Nauk w todzi.



132 Pawet Morawski

ze handel elektroniczny (e-Handel, e-Commerce) nie jest zjawiskiem
przejsciowym, a jego powstanie i rozwdj beda jednymi z najistotniej-
szych trendoéw gospodarczych XXI wieku, ktore zmienig oblicze handlu.

2. Powstanie, upadek, odrodzenie i kierunki rozwoju
e-handlu

Po przejsciowych problemach poczatkowej fazy istnienia nowego
sposobu prowadzenia biznesu, utozsamianych z barka inflacyjna drugiej
polowy lat 90. oraz kleska wielu dot-com-é6w w USA, nastapila faza spo-
kojnej, aczkolwiek dynamicznej ekspansji. Tamten okres przetrwali naj-
silniejsi, w tym giganci tacy jak globalna e-ksiegarnia Amazon.com (za-
fozyciel Jeff Bezos) czy serwis aukcyjny e-Bay.com (zatozyciel Pierre
Omidyar), ktorzy od poczatku wyznaczali standardy funkcjonowania e-
Handlu i mieli pomyst jak prowadzi¢ handel w Internecie. Na przetomie
millenjlum w USA z mapy Internetu znikneto (bezpowrotnie) wielu
e-sprzedawcow, ktdrych jedynym pomyslem na istnienie w Sieci byto
bezkrytyczne kopiowanie pomystéw najwigkszych w tej branzy oraz
wiara, ze e-Handel to biznes samonakrecajacy si¢, w ktorym nie obowia-
zuja prawa ,Starej Ekonomii”. Dziatali bez biznes plandéw, bez analiz
rynku wpatrzeni w rosnace fortuny najwiekszych i strategiczne hasto
przewodnie twércy Amazon.com: ,to grow as big as possible in the fastest
time possible”, co mozna przetlumaczy¢, jako ,urosnaé jak najszybciej”.
Niestety dla wigkszosci z nasladowcoéw skonczylo sie to koniecznoscia
zamkniecia swoich witryn e-Commerce i bankructwem, poniewaz klient
i jego potrzeby nie byly stawiane na pierwszym miejscu. Po roku 2000
nastapilo swego rodzaju odrodzenie e-Handlu, przy czym przedsigbior-
cy zaczeli wykorzystywa¢ doswiadczenia nabyte pod koniec lat 90.
w USA tak, aby nie popelniac juz tych samych btedéw. E-Handel wkro-
czyt w nowa faze rozumnego wzrostu, powrécilty prawa ,Starej Ekono-
mii”, klient i jego potrzeby staty si¢ motorem napedzajacym e-Commerce
i sa w centrum jego zainteresowan. Internet zaczeto traktowacd narze-
dziowo, jako medium komunikacyjne zblizajace dwie strony transakcji,
ktore daje obu stronom szereg udogodnien, ale sam w sobie nie jest roz-
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wigzaniem wszelkich problemdw, jakie maja sprzedawcy handlu trady-
cyjnego (stacjonarnego).

Zaczely powstawaé pewne reguly i schematy prowadzenia handlu
elektronicznego. Zaczeto rozrdznia¢ rodzaje transakcji elektronicznych
(e-Handlowych) ze wzgledu na strony bedace podmiotami transakgji np.
B2B, B2C, C2C, B2G. Rozpowszechnienie Internetu oraz wzrost liczby
jego uzytkownikéw przyczynity sie po 2000 roku do dynamicznego roz-
woju handlu elektronicznego, ktéry wyzwolit szereg istotnych zmian w
sposobie sprzedawania i dystrybuowania towaréw i ustug!. Polski e-
Handel, ktéry w drugiej potowie lat 90-tych w zasadzie nie istniat (we-
dtug badan Internet Standard tylko 2% polskich e-Sklepow dziata dtuzej
jak 10 lat), miat mozliwos¢ korzystania z najlepszych praktyk w zakresie
sprzedazy w Internecie. Od pewnego czasu obserwuje sie staly, dyna-
miczny wzrost ilosci nowych, wirtualnych sklepéw Internetowych, jak
rowniez postepujacy proces rozszerzania dziatalnosci przez detalistow
prowadzacych sprzedaz tradycyjnymi kanatami o sprzedaz w sieci.

Rys. 1. Stacjonarne placowki sprzedazy prowadzone przez wlascicieli e-sklepow

Czy sklep posiada stacjonarna placowke sprzedazy

Zrédto: Sklepy24.pl, 2009 n=616
Zrodto: gemiusReport, Sklepy24.pl, 2007 n=525

B posiada sklep stacjonarny B nie posiada sklepu stacjonarnego

Zrédto: raport ,.e-Handel Polska 2009”, Sklepy24.pl

! Wedtug najnowszych danych obecnie na swiecie jest 1.966.514.816 uzytkownikow
Internetu przy catkowitej populacji 6.845.609.960, co daje srednia, swiatowa penetracje
uzytkownikéw Sieci na poziomie 28,7%. W Europie wspotczynnik ten wynosi 58,4% a w
Ameryce Pétnocnej az 77,4%. W Polsce jest 22.450.600 uzytkownikéw Internetu, co daje
penetracje rowng 58,4%, ktéra jest dokladnie taka sama jak $rednia europejska — za
http://www.internetworldstats.com (dane pobrane 19.04.2011).
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Coraz bardziej popularny staje sie¢ model mieszany, w ktérym istnieje
symbioza funkcjonowania wirtualnych i tradycyjnych placowek
sprzedazy. Przyktadami moga by¢: Komputronik, EMPIK, Milita-
ria.pl, Merlin.pl, X-KOM.pl oraz wiele innych, ktoére prowadza
sprzedaz w sklepach Internetowych oraz tradycyjnych, co poszerza
kanat dystrybucji, a takze utatwia logistyke (darmowy odbiér w pla-
cdwkach stacjonarnych na terenie kraju). W roku 2009 w polskim In-
ternecie dziatato 11541 sklepéw internetowych, z ktérych 578 prowa-
dzilo wytacznie sprzedaz ustug, a 134 sklepéw wylacznie produktow
elektronicznych [Kraska (red.) 2010]. Do klasyfikacji serwisu WWW,
jako sklepu Internetowego, przyjeto jednoczesnie nastepujace trzy
wymagania:

¢ na stronie dostepny byt jednoznaczny opis tego, co jest przedmiotem
zakupu i wskazanie jego ceny,

e przedmiot lub ustuge mozna byto zamdéwic online, przy wykorzysta-
niu interaktywnego formularza,

e sprzedaz odbywala si¢ przez sklep w obrebie jego domeny.

Nie sa zatem sklepami Internetowymi dostepne w sieci witryny
WWW, ktére nie udostepniaja mozliwosci zlozenia zamdwienia online
(mozliwos¢ zamowienia towaru emailem nie jest wystarczajaca) oraz te,
ktore kierujq klienta do innego adresu Internetowego (domeny) w celu
ztozenia zamdwienia.

3. Polski e-handel w Swietle wynikow najnowszych badan

Najnowsze dane za rok 2009 wskazuja, iz sklepy Internetowe (dziata-
jace w obszarze B2C) oraz platformy aukcyjne (dzialajace w obszarach
C2C/B2C) wykazaly za zeszly rok przychody na poziomie 13.43 mld zto-
tych. Prawie 80% kupujacych w sieci planuje nadal kupowaé¢ w Interne-
cie, a 44% internautow, ktdrzy jeszcze nic nie kupili w Internecie,
w przyszio$ci zamierza skorzystac z elektronicznego kanatu zakupu to-
wardw [Polscy internauci... 2009]. Dynamika wzrostu wartosci handlu w
Internecie, ktora rok do roku utrzymuje sie na poziomie dwudziestu kil-
ku procent (wzrost o 22% rok 2009 do 2008) i znaczaco przewyzsza dy-
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namike wzrostu obrotéw handlu tradycyjnego (stacjonarnego) wskazuje,
iz ta nowoczesna forma dystrybucji cieszy sie¢ coraz wieksza popularno-
Scia wérdd klientdw oraz handlowcow, ktorzy wzbogacaja w ten sposdb
tradycyjne formy dystrybugji a takze przedsiebiorcow, ktorzy rozpoczy-
najq dziatalno$¢ handlowa.

Na uwage zastuguje fakt, iz sprzedaz w Internecie nie odczuta
w sposob znaczacy skutkow kryzysu oraz spowolnienia gospodarczego.
Niestety nadal w poréwnaniu wartosci bezwzglednych sprzedazy kana-
fami tradycyjnymi oraz poprzez Internet, sprzedaz internetowa stanowi
niewielki procent. Udziat e-Commerce w polskim handlu detalicznym
wyniost w 2009 roku okoto 2,2%. Wedlug szacunkow udziat ten w roku
2010 bedzie wynosit okoto 3%. Wedtug GUS uzytkownicy Internetu to
ponad potowa spoteczenistwa, a w 2009 roku zakupy w sieci zrobito 8,59
mln Polakéw, co stanowi 23% odsetek e-klientéw, podczas gdy srednia
unijna wynosi 37%. Powyzsze dane wskazuja, iz sprzedaz w Internecie
jest w pewnym sensie ,,skazana na sukces”. Korzysci dla kupujacych, do
ktorych naleza gltéwnie wygoda, dostepnos¢, oszczednosc czasu, z regu-
ty nizsze ceny oraz nizsze koszty funkcjonowania i utatwienia dla sprze-
dajacych powoduja dynamiczny wzrost tego kanatu sprzedazy.

Bez watpienia handel w Internecie, ze wzgledu na swoje ulatwienia
i relatywnie niskie koszty poczatkowe, to szansa na rozpoczecie dziatal-
nosci gospodarczej przez mniej doswiadczonych przedsiebiorcow.
Z drugiej strony jak kazda dziatalnos¢ rynkowa (tu handlowa) wymaga
od uczestnikow ciaglego doskonalenia i rozwoju (nowe produkty oraz
branze), poprawy wynikéw finansowych (przychody do kosztéw) oraz
wzrostu konkurencyjnosci. Te ostatnig e-Sprzedawcy coraz czesciej uzy-
skuja poprzez oferowanie profesjonalnej obstugi klienta na odpowied-
nim poziomie. Cena, mimo ciagle dominujacej strategii cenowej stoso-
wanej przez e-Sklepy, powoli przechodzi na nizsze szczeble w hierarchii
waznosci powodow, dla ktérych kupujacy wybieraja e-Sklepy. Wyniki
badan wskazuja, iz to wlasnie powody utozsamiane z szeroko rozumia-
na obstuga klienta (0szczedno$¢ czasu i wygoda, mozliwos¢ pordwnania
produktow, mozliwos¢ dotarcia do specyficznych, czesto niszowych
produktow) sa determinantami wyboru e-Sklepow. Sprzedawcy Interne-
towi juz dawno zauwazyli, iz sprawnie zorganizowana obstuga klienta,
nieograniczajaca si¢ tylko do skutecznie dziatajacej infolinii, ale dajaca
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klientom wartos¢ dodana np. w postaci bezplatnego doradztwa (przed
i po sprzedazy), bardzo kroétkich czaséw realizacji zamowien, réznorod-
nych form platnosci, czy utatwien, jesli chodzi o zmiane zamoéwienia juz
po jego zlozeniu — znaczaco wplywa na konkurencyjnos¢, a tym samym
na popularnos¢ e-Sklepu. Ponizszy rysunek przedstawia gléwne powo-
dy, dla ktérych klienci wybieraja zakupy w Internecie. Cene, ktora jest
nadal bardzo istotna, wybrato 26,4% badanych, natomiast najwiecej od-
powiedzi uzyskaly utatwienia zwiazane z oszczednoscia czasu i wygoda.

Biorac pod uwage rosnace tempo zycia oraz aktywnos$¢ zawodowa,
ktéra powoduje, iz zwlaszcza mlodzi ludzie majg coraz mniej czasu na tra-
dycyjne zakupy, przysztos¢ e-Commerce rysuje si¢ bardzo optymistycznie.
Jest to nadal relatywnie mato popularny sposob robienia zakupéw. Wsrdd
powodow, dla ktorych klienci nie kupuja przez Internet, respondenci wy-
mieniajg brak mozliwosci dokladnego obejrzenia kupowanego produktu
(ocena jakosci) — 39,6% oraz obawy zwigzane z problemami podczas zaku-
péw online — 26,3% (raport ,,e-Handel Polska 2009”, Sklepy24.pl).

Rys. 2. Powody kupowania w Internecie

Powody kupowania w Internecie

Zrédto: Kangoo.pl, 2009 n=5236

cenie sobie oszczednosc czasu i wygode

kupuje impulsywnie jesli akurat co$ mi sie spodoba

zanim co$ kupie lubie poréwnac duzo réznych produktéw

nie mam innej mozliwosci dotarcia do potrzebnych mi produktéw

waina jest dla mnie kazda zaoszczedzona ztotowka

inne powody

Zrédto: raport ,.e-Handel Polska 2009”, Sklepy24.pl
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4. Komunikacja w e-handlu

Szczegolng role w funkcjonowaniu e-Handlu zajmuje szeroko rozu-
miana promogja, ktéra w ujeciu tradycyjnym jest jednym z instrumentow
marketingu zwigzanych z aktywizacja sprzedazy. Instrumenty zwiazane
z aktywizacja sprzedazy pelnia funkcje informacyjna w procesie komu-
nikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientami. Regularne komunikowanie
si¢ z rynkiem jest fundamentalng cecha koncepcji marketingu. System
ten taczy opracowang strategie marketingowa ze zdarzeniami i zjawi-
skami zachodzacymi na rynku. Gléwnym celem wlaczania instrumen-
tow aktywizacji sprzedazy jest zminimalizowanie lub nawet wyklucze-
nie dystansu bedacego miedzy klientem a oferowanym przed firme pro-
duktem. Internet i narzedzia teleinformatyczne odgrywaja obecnie klu-
czowa role w niwelowaniu tej luki, czyniac przekaz indywidualnym
i dostosowanym do potrzeb i oczekiwan konkretnego klienta.

Rys. 3. Zesp6t instrumentéw zwiazanych z aktywizacja sprzedazy

Instrumenty marketingu

v v v

Instrumenty zwigzane Instrumenty zwigzane Instrumenty zwigzane z
z produktem z dystrybucja aktywizacja sprzedazy
I
Reklama

Sprzedaz osobista

Promocja

Public relations

Zrédto: Garbowski, Rutkowski, Wrzosek, 2006, s. 456.
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Teoretycy marketingu opracowali kilka prostych modeli, obrazuja-
cych najwazniejsze réznice pomiedzy Internetem a tradycyjnymi me-
diami reklamy i promocji. Najwazniejsza z tych réznic jest fakt, ze trady-
cyjne $rodki komunikacji z reguty wykorzystuja model ,,0 jeden za du-
z0”. Jedna firma wysyla jeden komunikat, ktéry dociera do zbyt wielu
potengjalnych klientow, czyniac kampanie reklamowa nieefektywna.
Konsumenci maja niewielkie lub zadne mozliwosci kontaktu z reklamo-
dawca i w zasadzie nie musza decydowac si¢ na obejrzenie przekazu
reklamowego. W Internecie jest inaczej. Po pierwsze i najwazniejsze,
przekaz reklamowy w Internecie ma charakter interaktywny. Np. nie-
wielki baner reklamowy e-Sklepu ukazujacy si¢ na stronie wortalu? in-
formacyjnego, ktory jest zwigzany tematycznie z branza e-Sklepu, sam
w sobie nie przekazuje zbyt duzo informacji chyba, ze uzytkownik zde-
cyduje si¢ go otworzy¢, by dowiedziec si¢ nieco wiecej o promowanym
produkcie. Druga zasadnicza réznica miedzy Internetem a telewizjq i ra-
diem polega na tym, ze przekaz w Internecie nie odbywa si¢ w czasie
rzeczywistym. Jest to przekaz na zasadzie ,pull” — uzytkownik decyduje,
co i w jakim momencie oglada (w tym reklamy). Witryny WWW nie
przerywaja nagle swojego dzialania, by wyemitowac¢ reklame. To wi-
dzowie decyduja, z ktérymi informacjami chca si¢ zapozna¢. W porow-
naniu z Internetem, reklamy telewizyjne daja reklamodawcy do reki me-
gafon oraz miejsce w rogu salonu konsumenta. W Internecie megafon
zostal wydarty z rak reklamodawcy. Konsument ma w Internecie wigk-
szy wybor i wiecej kontroli, jesli chodzi o przekaz promocyjny i rekla-
mowy [Bickerton, Bickerton, Paresi, 2006].

Techniczne aspekty funkcjonowania e-Sklepow

Od strony organizacyjno-technicznej otworzenie e-Sklepu jest obec-
nie relatywnie proste. Bardzo popularne staty si¢ ostatnio wyspecjalizo-
wane serwisy hostingu e-Commerce, ktére za stala, miesieczng optata
miesieczng udostepniaja swoim klientom (e-Sprzedawcom) wirtualne

2 Wortal, portal wertykalny (ang. vertical portal) — wyspecjalizowany serwis WWW,
publikujacy informacje z jednej dziedziny, tematycznie do siebie zblizone, np. dotyczace
muzyki, filmu, programéw komputerowych, motoryzagji, itd.
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serwery, powierzchnie dyskowa oraz w petni funkcjonalny sklep Inter-
netowy. Funkcjonalnosc¢ sklepu sklada sie z dwdch czesci:

o front office (witryna e-Sklepu),
e back office (panel administracyjny e-Sklepu).

Catos¢ jest (witryna sklepu i panel administracyjny) jest dostepna
przez WWW z dowolnego miejsca, co znaczaco utatwia prowadzenie
biznesu, ktéry od strony technicznej wymaga jedynie komputera (stacjo-
narnego lub przenosnego) z dostepem do Internetu i przegladarka. Od
strony informatycznej serwisy takie budowane sa na zasadzie rozwigzan
typu CMS (ang. Content Management Systems), co oznacza, iz administra-
tor (czesto wilasciciel) takiego e-Sklepu wypelnia jedynie trescig (zdjecia,
opisy, cenniki swojej oferty) predefiniowana strukture przygotowana
przez platforme hostingu e-Commerce. Tak wigc od strony budowy ta-
kiego e-Sklepu caly proces przypomina troche wyposazanie tradycyjne-
go sklepu stacjonarnego, wynajetego od wtasciciela np. galerii handlo-
wej. Nie interesuje nas infrastruktura, musimy tylko zadbac o jak najlep-
sza prezentacje naszych produktéw wewnatrz sklepu tak, aby zachecic¢
kupujacych. Po zatozeniu i uruchomieniu takiego e-Sklepu jego funkcjo-
nalnosci (dostepne dla wiasciciela z poziomu panelu administracyjnego)
pozwalaja organizowac sprzedaz ze szczegolnym uwzglednieniem: ob-
stugi zamowien od klientéw (czesciowo zautomatyzowanej), budowania
bazy danych klientéw, obstugi zamdéwien do dostawcédw, ptatnosci (sys-
temy ptatnosci), zarzadzania magazynem, kategoriami i produktami,
obstuga klienta oraz integracji e-Sklepu z wyszukiwarkami, poréwny-
warkami cen a takze serwisami aukcyjnymi. Ustugodawcy oferujacy
wynajecie e-Sklepdw, oprocz samej funkcjonalnosci witryny e-Commerce
oferujaq szereg ustug dodatkowych, takich jak: fachowe doradztwo w
prowadzeniu sklepu, mozliwosci rozwoju jego funkcjonalnosci (w zalez-
nosci od potrzeb biznesowych), stworzenie indywidualnej grafiki
e-Sklepu, akcje promocyjne, udziat w pasazach handlowych oraz wiele
innych. OczywiScie w miare rozwoju e-Sklepu, jego wiasciciel moze
przenies¢ swoj biznes na inng platforme hostingu e-Commerce badz, jesli
jest taka potrzeba (np. wzgledy bezpieczenstwa, prestiz, wielkos¢
e-Sklepu) na dedykowany serwer. Przykladami platform hostingu
e-Commerce, ktére umozliwiaja otworzenie e-Sklepu w modelu ustugo-
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wym SaaS (ang. Software as a Service) sa: sklepyfirmowe.pl,
e-commerce.onet.pl, sklepy.allegro.pl, sklepy24h.pl, istore.pl, oraz
otwarte24.pl. Uruchomione w ten sposéb e-Sklepy maja zaimplemento-
wane, w cenie wynajecia, szereg narzedzi wspierajacych dzialania pro-
mocyjne e-Sprzedawcéw. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ integracje
z serwisami aukcyjnymi, integracje z porownywarkami cen, wbudowane
narzedzia promocyjne (budowa programow lojalnosciowych, progra-
mow partnerskich, biuletynu informacyjnego, generowanie kupondéw
rabatowych), udziat e-Sklepu w pasazach handlowych oraz narzedzia do
prowadzenia, optymalizacji i analizy kampanii reklamowych e-Sklepu.
Platformy takie rozliczaja sie¢ z wtascicielami e-Sklepdw, ktérzy korzysta-
ja z ich ustug, w trzech modelach:

e stalej miesiecznej kwoty uzaleznionej od wykupionych funkcjonalnosci,
e prowizji od sprzedazy (bez kwoty stalej),
e mieszanym, laczacym dwa powyzsze.

Rozwigzania tego typu stanowia doskonaty punkt startowy dla po-
czatkujacych e-Sprzedawcéw, ktorzy chca minimalizowad koszty po-
czatkowe uruchomienia dziatalno$ci, a w razie niepowodzenia wycofac

si¢ z umowy na wynajecie e-Sklepu bez ponoszenia dodatkowych kosz-
tow.

5. Specyfika promocji w e-Handlu - jak maksymalizowac
konwersje?

Oczywiscie samo uruchomienie funkcjonalnego e-Sklepu, to dopiero
poczatek walki — walki o klienta. Nic nie beda warte nawet najlepiej
przygotowane strony serwisow e-Commerce, o swietnej estetyce, duzej
uzytecznosci i rozbudowanych funkcjonalnosciach, wypetnione cieka-
wymi produktami w atrakcyjnych cenach, jesli na stronie nie beda poja-
wiac sie klienci®. Co wiecej, Internauci, ktérzy pojawia sie¢ na stronie e-

3 Przyjmuje sig, ze dla atrakcyjnos¢ serwisu WWW (w ogodle) determinowana jest
przez trzy cechy: estetyke, czyli jego wyglad, zawarto$¢ oraz uzytecznosc¢, czyli mozli-
wos¢ szybkiego dotarcia do szukanej informacji na stronie. Te same cechy musza wyro6z-
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Sklepu powinni wykonac¢ dziatanie wartosciowe z punktu widzenia wta-
Sciciela serwisu. W e-Sprzedazy definiuje si¢ pojecie wskaznika konwersji,
jako ilosci osob, ktora dokona zakupu na 100 odwiedzajacych
w e-Sklepie, wyrazony w procentach. Wskaznik konwersji w przeciet-
nym sklepie w Polsce mozna oszacowac na okoto 1-2%. W najlepszym
wypadku jest to zakup (najbardziej pozadana akcja Internauty na stronie
e-Sklepu), ale konwersja (w zaleznosci od przyjetego kryterium) moga
by¢ takze inne dziatania, np. rejestracja w e-Sklepie, ktora jako minimum
wymaga podania adresu e-mail lub zapisanie si¢ na biuletyn informacyj-
ny (ang. newsletter). Te dziatania tez traktowane sa, jako wartosciowe,
poniewaz zasilaja baze danych potencjalnych klientéw. Od tego momen-
tu Internauta przestaje by¢ anonimowy dla e-Sklepu i moze by¢ podda-
wany dziataniom promocyjnym. Samo wejscie przez Internaute na stro-
ne e-Sklepu niesie ze soba pewna wartos¢. Dzieki zaimplementowanemu
miedzy serwerami WWW a przegladarkami mechanizmowi , ciasteczek”
(ang. cookies)*, e-Sklep moze przygotowac dla powracajacego Internauty
lepsza, zindywidualizowana oferte bazujac na jego dotychczasowej
aktywnosci na stronach e-Sklepu mimo, iz podczas pierwszej wizyty nie
nastapita zadna konwersja (np. zakup, rejestracja).

Promocje sklepu Internetowego mozna rozpatrywac¢ w przynajmniej
trzech fazach zwiazanych z etapami jego funkcjonowania: otwarciem,
intensywnym rozwojem, stabilizacja oraz sezonowa (okoliczno$ciows)
promocja sprzedazy. Jesli chodzi o wykorzystywane narzedzia promocji,
to na kazdym z etapow stosowane sa podobne, natomiast z r6zng inten-
sywnoscia, czesto zalezna od planowanego budzetu na promocje
e-Sklepu oraz oczekiwanych rezultatdw. Narzedzia najczesciej wykorzy-
stywane w promogji e-Sklepdw zostang one opisane w dalszej czesci ar-
tykutu. Rézne sg natomiast cele promocji na kazdym z tych etapow.

nia¢ serwis e-Commerce, aby potencjalni klienci (odwiedzajacy strony e-Sklepu) stali sie
kupujacymi.

* Cookies (ciasteczka) to niewielkie informacje tekstowe, wysylane przez serwer
WWW i zapisywane po stronie uzytkownika (zazwyczaj na twardym dysku). Domyslne
parametry ciasteczek pozwalaja na odczytanie informacji w nich zawartych jedynie ser-
werowi, ktéry je utworzyl. Ciasteczka sa stosowane najczesciej w przypadku licznikow,
sond, sklepéw internetowych, stron wymagajacych logowania, reklam i do monitorowa-
nia aktywno$ci odwiedzajacych.
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Na etapie wstepnym (przed i w czasie otwarcia) waznym jest, aby
potencjalni klienci ,,ustyszeli” o nowej witrynie e-Sklepu. Wymagany jest
»szum medialny” wokol nowego otwarcia. Stosowane sg w takim przy-
padku tradycyjne oraz Internetowe kanaty komunikacji marketingowe;.
Kampanie sa mocno naglasniane w tradycyjnych mediach (prasa, radio,
telewizja), wykorzystywany jest outdoor oraz reklama w Internecie (np.
billboardy na popularnych portalach wp.pl, onet.pl). Sq one intensywne
i ze wzgledu na koszty, raczej krdtkie (maksymalnie kilka dni). Przykia-
dem takiej zintegrowanej kampanii promocyjnej moze by¢ otwarcie no-
wej platformy dla sprzedajacych i kupujacych Sprzedajamy.pl.

Kolejny etap, po otwarciu, to etap promocji e-Sklepu nakierowany na
intensywny rozwdj (aktywizacja sprzedazy). Serwis e-Commerce dziala,
odwiedzaja go Internauci, ale baza danych klientéw jest bardzo mata,
transakcji niewiele, a konwersja ponizej oczekiwan. Na tym etapie nalezy
zintensyfikowad i rozszerza¢ dziatania promocyjne w Internecie a takze,
w zaleznosci od dostepnego budzetu, kontynuowac dziatania marketin-
gowe poprzez tradycyjne media. Poniewaz reklamy w tradycyjnych me-
diach o zasiegu ogolnokrajowym sg kosztowne, nalezy w tym obszarze
wybiera¢ prase specjalistyczng (zwigzana z branza e-Sklepu) oraz na-
dawcow lokalnych. Wykorzystywanie mediéw ogodlnopolskich moze,
przy specyficznej, niszowej branzy e-Sklepu, by¢ nieskuteczne (nie przy-
niesie zwigkszenia liczby odwiedzin na stronie) a na pewno bedzie nie-
efektywne (koszt przyciagniecia pojedynczego klienta bedzie zbyt duzy).
Na tym etapie wigkszo$¢ dziatan promocyjnych skupia si¢ na narze-
dziach Internetowych. Media tradycyjne stanowia wsparcie dziatan
w Internecie.

Kolejna faza dziatania e-Sklepu, w ktorej stosowana jest promocja, to
faza stabilizacji. E-Sklep przynosi zyski, baza danych klientow jest od-
powiednio rozbudowana, klienci powracaja (efekt lojalnosci), osiagnigto
oczekiwany poziom wskaznika konwersji (dla catego sklepu jak i dla
poszczegdlnych produktéw). Na pewno nie nalezy na tym etapie rezy-
gnowac z dziatan promocyjnych. Przynajmniej z dwoch powodow: kon-
kurencja moze by¢ w tym samym czasie bardziej aktywna oraz nalezy
ciagle pozyskiwa¢ nowych klientéw. Na tym etapie e-Sklep moze ogra-
niczy¢ intensywnos$¢ dziatan promocyjnych. Zmniejszy¢ liczbe kanatow
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komunikacji. By¢ moze z niektérych zrezygnowa¢ w ogoéle (np. media
tradycyjne). Jest to dobry moment, aby sprawdzad, ktore z narzedzi
promocyjnych sa najbardziej skuteczne (efektywnosc okreslona zostanie
na podstawie kosztu, jakim jest dla e-Sklepu dany kanat). Poniewaz sfera
dzialania e-Sklepdw jest Internet, nalezy sie skupi¢ na tym etapie dzia-
falnosci na dzialaniach promocyjnych w Internecie, wybierajac te, ktére
przyniosa oczekiwane rezultaty (np. utrzymanie poziomu sprzedazy,
utrzymanie poziomu rotacji klientéw). Jesli ograniczenie dziatari promo-
cyjnych spowoduje obnizenie monitorowanych wskaznikdéw, to nalezy
niezwlocznie podja¢ dzialania korygujace — np. wigczenie kolejnych spo-
sobow promocji.

Jesli e-Sklep ma juz ugruntowana pozycje rynkowa, marka jest roz-
poznawalna, to dzialania promocyjne moga w pewnym okresie (nie
permanentnie) ograniczy¢ sie do sezonowej promocji sprzedazy. Oczy-
wiscie nalezy caty czas monitorowac ilos¢ odwiedzin unikalnych klien-
tow, poziom sprzedazy oraz analizowac¢ wskaznik konwersji. Takie oko-
liczno$ciowe akcje promocyjne, ktére moga by¢ realizowane takze po-
przez media tradycyjne, maja na celu zwigkszenie sprzedazy w specy-
ficznych okresach np. s$wiatecznych (gwiazdka), komunijnych, dnia
dziecka, itd. Dodatkowo zwigkszaja one swiadomo$¢ marki e-Sklepu na
rynku zwlaszcza, jesli wykorzystywane sg tradycyjne media ogdlnopol-
skie (przyktady: Komputronik.pl, Allegro.pl).

Stosowanie narzedzi promocji w e-Commerce zalezne jest od wielu
czynnikéw, wsérédd ktérych najwazniejsze, to: planowany zasieg e-
Handlu, grupa docelowa, branza, oczekiwana wielko$¢ sprzedazy, ocze-
kiwany udzial w rynku, planowany budzet promocyjny, itp. Przed uru-
chomieniem dziatan promocyjnych e-Sklepu nalezy odpowiedzie¢ na
kilka kluczowych pytan:

e Jaki jest cel dziatan e-Sklepu (wizja/misja)?
e Do kogo e-Sklep ma dotrzec ze swoja oferta?
e Jaki wizerunek e-Sklepu ma zostac stworzony (ekskluzywny, masowy)?

e Co bedzie sprzedawane w e-Sklepie (produkt ogdlnodostepny czy
niszowy)?
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e Wedtlug jakich fraz/stéw kluczowych Internauci powinni znajdowac
e-Sklep i jego oferte?

Znajac odpowiedzi na powyzsze pytania, mozna przystapi¢ do wy-
boru najbardziej odpowiednich narzedzi wykorzystywanych w promocji
e-Sklepow, dostosowujac je do swoich potrzeb (i mozliwosci). Istnieje
wiele publikagji literaturowych oraz dostepnych w Internecie, ktore opi-
suja skuteczne narzedzia promogji. Co do ich efektywnosci, czyli sku-
tecznosci z uwzglednieniem nakladéw finansowych (kosztow ich wyko-
rzystania), to w duzej mierze zalezy ona od branzy e-Sklepu i grupy do-
celowej, do ktdrej kierowana jest jego oferta. Okreslenie efektywnosci
danej formy promocji wymaga pewnego doswiadczenia w jej wykorzy-
staniu i pomiarze efektéw. Sposoby pomiaru efektywnosci dziatani pro-
mocyjnych e-Sklepu sg opisane w dalszej czesci niniejszego artykutu.

Rys. 4. Wydatki na reklame Internetowa w Polsce lata 2000-2010
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Ze wzgledu na specyfike omawianego tematu, ktéra dotyczy promo-
¢ji handlu w Internecie (naktady na promocje w Internecie stale rosna —
rysunek 4), w dalszej czesci artykutu nie beda omawiane formy promocgji
poprzez tradycyjne media, ktére oczywiscie sa wykorzystywane. Jed-
nakze dla e-Sklepow, ktére w znakomitej wiekszosci sa mikroprzedsie-
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biorstwami, takie formy promocji ze wzgledu na koszty sa nieosiagalne.
W 2009 roku 91% e-Sklepoéw obstugiwanych bylo przez mniej jak 10 oséb
(mikroprzedsigbiorstwo), a 74% e-Sklepdw osiagneto sprzedaz netto po-
nizej 1 miIn. zI. Tylko 2,39% e-Sklepéw zatrudniato w 2009 roku wigcej
niz 50 oséb, a 2,13% e-Sklepow osiagneto sprzedaz netto powyzej
50 miIn. zt. Ze wzgledu na fakt, iz e-Handel zdominowany jest przez mi-
kro i matych przedsigbiorcéw, nalezy wybieraé i stosowa¢ odpowiednie
narzedzia promogji. Z reguly wybierane sg te, najmniej kosztowe. Inter-
net daje szereg mozliwosci, czesto darmowego promowania (produktow
lub/i marki) oraz docierania z oferta do indywidualnego klienta na zasa-
dzie marketingu partnerskiego. Wielu e-Sprzedawcow szczyci si¢ tym, iz
nie zainwestowali w promocje ,,ani zlotéwki” (poza swoim czasem) wy-
korzystujac ogdélnodostepne narzedzia i odniesli sukces w e-Handlu.
Oczywiscie wybdr odpowiednich narzedzi promocji dla e-Sklepu nie jest
sprawg trywialng. Istnieje pewien bazowy kanon narzedzi, ktéry musi by¢
zastosowany, aby e-Sklep funkcjonowal, druga grupa to narzedzia opcjonal-
ne (czesto platne), ktore nalezy stosowac¢ adekwatnie do potrzeb oraz trzecia
grupa narzedzi zwiazanych z trendami promogji w e-Commerce.

Marketing e-Sklepow rozumiany jest, jako promocja towarow i ustug,
docierajaca zaréwno do biezacych, jak i potencjalnych klientow. Promo-
Cja ta jest zasadniczo prowadzona w Internecie i moze obejmowac sprze-
daz, reklame, budowanie wizerunku marki e-Sklepu, badania marketin-
gowe oraz obstuge klienta. Marketing Internetowy moze by¢ uzupelnie-
niem tradycyjnych dziatan marketingowych lub dziataniem majacym na
celu zdobycie przewagi konkurencyjnej. Internetowe narzedzia marke-
tingowe pozwalaja na bardziej interaktywna komunikacje, niz tradycyjne
metody promogji. Ze wzgledu na ogromna popularnos¢ wyszukiwarek
Internetowych oraz skutecznosc¢ ich oddziatywania na wyniki e-Handlu,
sposoby promogji e-Sklepdéw, ktore wykorzystuja technologie Interneto-
we mozna podzieli¢ na dwie grupy:

e promocja zwiazana z wykorzystaniem wyszukiwarek Internetowych,

e pozostale narzedzia promocji wykorzystujace Internet, jako medium
komunikacji pomiedzy e-Sklepem a klientami (obecnymi i potencjal-
nymi).
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Rys. 5. Gl6wne narzedzia promocji stosowane w e-Commerce
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Zrédto: opracowanie wiasne.

6. Metody promocji e-Handlu w Internecie zwigzane
z wyszukiwarkami

Obecnie ponad 90% wyszukiwania w Internecie koncentruje sie
w najpopularniejszej wyszukiwarce, czyli w Google. Kolejne miejsca zaj-
muja Netsprint, Yahoo, Bing, Ask, AOL. Internauci (e-Klienci) czesto
rozpoczynaja poszukiwanie produktu (towaru lub ustugi) w Internecie
wlasnie od wyszukiwarki. Wprowadzajac stowa kluczowe, odpowiada-
jace ich potrzebom, oczekuja odpowiedzi (w postaci linkéw do stron),
gdzie moga dokona¢ zakupu, poréwnac¢ produkty, zapoznac sie¢ z opi-



Narzedzia promocji w handlu internetowym 147

niami o e-Sprzedawcach, itd. Proces poszukiwania przez klientéw od-
powiedniej oferty w Internecie zazwyczaj ogranicza si¢ do wyszukiwar-
ki, poréwnywarki cen, serwiséw aukcyjnych oraz pasazy e-Handlowych.
O ile kolejnos¢ wyszukiwania na pozycji 2 i 3 (porownywarki cen, serwi-
sy aukcyjne) moze si¢ zmienia¢, to zazwyczaj e-Klienci zaczynaja od wy-
szukiwarki. Pasaze handlowe sa rzadsza sposobem poszukiwan. Google
bardzo dobrze wykorzystat ten trend i daje wiele narzedzi, w wiekszosci
darmowych (np. Google Analytics, optymalizator witryny, statystyki
wyszukiwarki), ktére wspieraja prowadzenie e-Handlu w zakresie wy-
boru branzy, prezentacji statystyk stéw kluczowych wyszukiwanych
w Internecie oraz analiz podejmowanych dziatan promocyjnych.
Wyszukiwarki Internetowe sa obecnie najpopularniejszym i najsku-
teczniejszym sposobem promogji e-Sklepu w Internecie. Mozna parafra-
zowac stynne powiedzenie, dotyczace e-Biznesu w ogdle ,Nie ma cie w
Internecie — nie istniejesz” na e-Commerce , Nie ma cig¢ w Google — nie ist-
niejesz”, chociaz z drugiej strony nie nalezy przeceniac tej formy promo-
Gi poprzez skupianie si¢ tylko i wylacznie na niej. Biorac pod uwage
wyniki badan e-Handlu, ktére jednoznacznie wskazuja, iz najwigkszy
odsetek ruchu Internetowego jest przekierowywany na e-Sklep z wyszu-
kiwarek, bardzo istotnym jest, aby witryna e-Sklepu (strona gléwna lub
konkretne produkty) byla prezentowana w wynikach wyszukiwania.
Najlepiej na jak najwyzszych pozycjach. Mozna to zrealizowa¢ na dwa
sposoby. Poprzez dzialania SEO (ang. Search Engine Optimization), ktore
czesto nazywane jest pozycjonowaniem. Sa to dzialania, ktdre zmierzaja
do osiagniecia przez dany serwis e-Commerce jak najwyzszej pozycji w
naturalnych (organicznych) wynikach wyszukiwania wyszukiwarek
Internetowych dla wybranych stow i wyrazen kluczowych zwiazanych z
oferta e-Sklepu. Istnieje wiele sposobow optymalizacji stron e-Sklepu,
ktére spowoduja, ze beda one , przyjazne” dla algorytméw wyszukiwa-
nia, co spowoduje prezentacje linkow do jego produktéw wyzej od in-
nych. Mozna je podzieli¢ na dwie grupy. Grupa pierwsza jest zwiazana
optymalizacja samej strony oraz jej zawartoscia. Sa to dzialania wptywa-
jace na pozycje strony e-Sklepu w wynikach wyszukiwania, ktdre zwia-
zane sa z czynnikami wewnetrznymi (ang. on-page SEO). Przede
wszystkim nalezy wybra¢ odpowiednie stowa kluczowe, ktére sg wbu-
dowane w strone (musza odpowiadac ofercie handlowej e-Sklepu), zop-
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tymalizowac¢ kod strony (struktura nagléwkow, tytuty, opisy, atrybuty),
zoptymalizowa¢ tres¢ strony (strona ma by¢ czytelna dla uzytkownika,
odpowiednio dobrane menu, stowa kluczowe podstron, oryginalne opi-
sy produktéw, wyrazne zdjecia) oraz odpowiednio przygotowac struk-
ture e-Sklepu wraz z linkami wewnetrznymi. PowyzZsze jest warunkiem
koniecznym, aby strona e-Sklepu zostata wlaczona do indeksu wyszu-
kiwarek i byla prezentowana w wynikach wyszukiwania. Wigkszo$¢
dziatant zwiazanych z podstawowa optymalizacja witryny e-Sklepu jest
zapewniona np. przez dostawcow ustug hostingu e-Commerce, ktorzy
przygotowuja odpowiednio zoptymalizowane strony. Istnieja narzedzia,
ktore pozwalaja na analize czy strona jest odpowiednio przygotowana
dla wyszukiwarek (np. wspomniany optymalizator witryny by Google).
Druga grupa, to dodatkowe dziatania majace na celu podniesienie pozy-
¢ji w rankingu tak, aby wyniki wyszukiwania byly jak najwyzej (najlepiej
na pierwszej stronie). Jest to zbidr czynnikow zewnetrznych (ang. off-
page SEO) wplywajacych na pozycje strony e-Sklepu w wyszukiwarce
np. liczba i jakos¢ linkow zewnetrznych powiazanych tematycznie z e-
Sklepem, popularnos¢ e-Sklepu wsrdd innych stron, ilos¢ odwotan do
witryny e-Sklepu. Szczegdlnie istotnym aspektem, ktory brany jest pod
uwage po stronie wyszukiwarek przy okreslaniu pozycji e-Sklepu, jest
budowanie linkow zewnetrznych do stron e-Sklepu. Gltowny algorytm
nadawania stronom Internetowym (tu e-Sklepom) okreslonej wartosci
liczbowej okres$lajacej jej wartos¢ jest rozwinieciem znanej od dawna
heurystyki, wedle ktorej jakos¢ tekstu jest proporcjonalna do liczby tek-
stdbw na niego sie powotujacych. Ta zasada jest podstawq okreslania po-
zydji e-Sklepu w wynikach wyszukiwania Google. Tzn. im wigcej innych
stron (np. serwisOw tematycznych, spotecznosciowych, portali, katalo-
gow) wskazuje na strone e-Sklepu, tym strona e-Sklepu bedzie wyzej
w wynikach wyszukiwania. Oprocz ilosci linkéw, znaczenie ma takze
ich jakos$¢, tzn. z jakich stron one pochodza. Bardziej istotne sa linki ze
stron wyzej pozycjonowanych. Wyrdznia sie piec skutecznych sposobow
na budowanie linkéw w Internecie:

e wartosciowe tresci w serwisie e-Commerce, jako ,magnes na linki”;

e dzialania Public Relations wokot e-Sklepu;

¢ budowanie linkdw poprzez program partnerski;
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e system wymiany linkéw (ta opcja moze przynies¢ takze negatywne
skutki);
e darmowe produkty w zamian za linki.

Innym, naturalnym sposobem na osiagniecie wyzszej pozycji w wy-
nikach wyszukiwania, niezwigzanym bezposrednio z techniczng realiza-
cja samego serwisu WWW e-Sklepu, jest wybdr branzy. Poszukujac ob-
szarOw niszowych, e-Sklep moze mie¢ mniejsza konkurencjg, tak na ryn-
ku, jak i w wynikach wyszukiwania. Dzialania z zakresu promowania
stron e-Sklepu w wyszukiwarkach mozna prowadzi¢ samemu lub zleci¢
specjalistycznej firmie, ktére odptatnie bedzie podnosi¢ pozycje e-Sklepu
(pozycjonowac) w wynikach wyszukiwania dla zadanych stow kluczo-
wych. Wspétprace tego typu rozlicza sie zazwyczaj za efekt np. osiggnie-
cie i utrzymanie pozycji w wynikach wyszukiwania w zadanym okresie.
Istnieja takze nieetyczne sposoby optymalizacji np. duze nagromadzenie
stow kluczowych, stowa kluczowe niezgodne z zawartoscia e-Sklepu lub
cloaking, czyli serwowanie robotom wyszukiwarek specjalnie spreparo-
wanej wersji strony (innej niz strona e-Sklepu), ktéra ma spowodowac
poprawe wynikow wyszukiwania dla e-Sklepu. Wykrycie stosowania
takich niedozwolonych technik moze jednak przynies¢ odwrotny skutek
tzn. catkowita eliminacje strony z wynikéw wyszukiwania.

Rys. 6. Wyniki wyszukiwania (organiczne i reklamowe) dla frazy ,aparaty cyfrowe”.
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Drugim sposobem na promowanie e-Sklepu w wyszukiwarce sa linki
sponsorowane, czyli forma ptatnej reklamy w wyszukiwarce. O ile wy-
soka pozycja w wynikach wyszukiwania organicznego (bedaca przed-
miotem dziatart SEO) zalezy od bardzo wielu, opisanych powyzej czyn-
nikéw, o tyle w ptatnych wynikach wyszukiwania e-Sklep moze si¢ zna-
lez¢ relatywnie tatwo i w zasadzie nie ma to wigkszego zwiazku z jego
oferta, czy poprawnoscia budowy czy optymalizacja jego stron. Wystar-
czy wykupic¢ udziat w programie Google AdWords i reklamy e-Sklepu
beda wyswietlane obok wynikow wyszukiwania wybranych stow klu-
czowych uzytkownikom wyszukujacym je w Google. Rysunek 6 przed-
stawia wyniki wyszukiwania organicznego oraz ptatnego dla frazy ,apa-
raty cyfrowe”. Co wazne dla reklamodawcéw, czyli wilascicieli
e-Sklepdw, jest to reklama kontekstowa, czyli trafia do 0osOb nig zaintere-
sowanych (co zwigksza ich skutecznos¢ i dopasowanie przekazu do od-
biorcy) oraz jest ptatna nie za wyswietlenie, a za interakgcje, tzn. Google
pobiera optate dopiero wtedy, gdy uzytkownik klika w reklame
e-Sklepu. Planowanie kampanii promocyjnej z wykorzystaniem linkéw
sponsorowanych (kampania AdWords) polega, w duzym skrdcie, na
okresleniu fraz, przy ktorych w wynikach wyszukiwania ma si¢ poka-
zywac reklama e-Sklepu, okresleniu catkowitego budzetu kampanii, cza-
su i miejsca jej trwania (mozna np. ograniczy¢ wyswietlanie reklam dla
uzytkownikéw z danego rejonu w konkretne dni), oraz kwoty, jaka de-
cydujemy sig¢ zaplaci¢ ustugodawcy (tu. Google) za pojedyncze przekie-
rowanie z witryny wyszukiwarki na reklame e-Sklepu. Takie podejscie
pozwala wiascicielowi e-Sklepu na kontrole wydatkéow zwiazanych z ta
forma promogji. Dodatkowo Google udostepnia nieodptatnie szereg na-
rzedzi, ktdre pomoga wilascicielowi e-Sklepu w zaplanowaniu, prowa-
dzeniu i kontrolowaniu kampanii AdWords (np. optymalizator konwer-
sji AdWords).

Podsumowujac, tematyke promocji e-Sklepu w wyszukiwarkach,
okreslang mianem SEM (ang. Search Engine Marketing) dobrze opisuje
rownanie SEM=SEO+PPC, czyli jest polaczeniem metod optymalizacji
zawartosci strony dla wyszukiwarek oraz programu linkéw sponsoro-
wanych (PPC oznacza Pay per Click). SEO ma charakter strategiczny, jest
nastawione na efekt dlugofalowy i czesto wiaze si¢ z koniecznoscia wie-
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lomiesiecznego dochodzenia do zalozonego celu (pozycji e-Sklepu
w wynikach wyszukiwania organicznego). Natomiast program linkéw
sponsorowanych to narzedzie taktyczne, wrecz operacyjne. Swietnie
nadaje si¢ do blyskawicznych akcji promocyjnych, kampanii okoliczno-
sciowych, czy tematycznych. Dzieki mozliwosci szybkiego uruchomienia
kampanii oraz modelowaniu haset i fraz jest narzedziem bardzo ela-
stycznym. Przyjmuje sig¢, ze wyniki wyszukiwania organicznego sa bar-
dziej ,warto$ciowe”, jednakze Internauci takze bardzo pozytywnie od-
bieraja linki sponsorowane ze wzgledu na przyjazna, tekstowa forme
oraz wysoka wartos¢ informacyjna (zawartos¢ skojarzona z poszukiwa-
nymi tresciami). Planujac dziatania marketingowe w obszarze
e-Commerce nalez koniecznie uwzgledni¢ promocje w wyszukiwarkach.
Jest ona wedtug badan Forbes obok kampanii e-mailingowych i biulety-
now informacyjnych rozsylanych droga elektroniczng w trdjce najbar-
dziej efektywnych dziatart marketingowych prowadzonych w Internecie.

Rys. 7. Efektywne narzedzia marketingu Internetowego wptywajace
na konwersje e-Sklepu

SED

Email and e-newsletter

Pay-per-click/search
Behavioral rargeting

Site or page sponsorship
Viral marketing

Ad networks

Pay-per-impression ads on digital publications

Video advertisements 6%

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

Zrédto: Raport ,2009 advertising effectivness survey”, Forbes, 2010.
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7. Metody promocji e-Handlu w Internecie niezwigzane
z wyszukiwarkami

Druga grupe narzedzi promocji stosowanych w e-Commerce stano-
wig narzedzia niezwigzane bezposrednio w wyszukiwarkami. Wsréd
najwazniejszych z tej grupy nalezy wymieni¢ e-mail marketing (w tym
biuletyny informacyjne newsletter), czyli reklamy oraz materialy informa-
cyjne rozsylane za posrednictwem e-maila, zazwyczaj do zarejestrowa-
nych klientow e-Sklepu oraz uzytkownikéw serwiséw Internetowych,
np. popularnych portali lub wortali tematycznych. Jest to specyficzna,
aktywna forma komunikacji marketingowej, ktéra wymaga od e-
Sprzedawcy spetnienia kilku warunkéw, aby byla skuteczna. Po pierw-
sze pomyst tak, aby zaciekawi¢ odbiorcéw przekazu promocyjnego. Nie
nalezy ograniczac sie tylko prezentacji produktéw oferowanych przez e-
Sklep. W wiadomosciach elektronicznych powinny sie¢ znalez¢ informa-
cje dot. branzy, ciekawostki, opisy nadchodzacych wydarzen, itp. Po
drugie mechanizm. Wigkszos¢ platform hostingu e-Commerce pozwala
na uruchomienie i obstuge newsletter’a oraz kampanii e-mailingowych.
W przypadku dziatalnosci e-Commerce na niewielka skale lub w poczat-
kowym etapie dziatalnosci e-Handlowej wystarczy zwykly program
pocztowy, z ktorego mozna wysyla¢ informacje e-mail do zarejestrowa-
nych klientow e-Sklepu. Po trzecie nalezy zadba¢, aby regularnie po-
wstawaly teksty do rozestania. Dobra praktyka jest wysylanie newslet-
ter’a raz na miesigc. Po czwarte nalezy monitorowac poziom zaintereso-
wania newsletter’'em oraz badac skuteczno$¢ prowadzonych kampanii e-
mailingowych. Mozna to robi¢ np. poprzez wysytanie w newsletter tylko
linkéw do strony przechowujacej jego zawartosé. W ten sposdb zmie-
rzymy poziom zainteresowania tq forma promocji poprzez analize ilo$ci
odwotan do tej strony [Matecki 2008]. Skuteczno$¢ kampanii
e-mailingowej mozna tatwo bada¢ poprzez analize wzrostu sprzedazy
produktow promowanych w ramach akcji. Kolejnag powszechnie wyko-
rzystywana forma promogji e-Sklepu jest Internetowa reklama wizual-
na. Obecnie najpopularniejsze jej odmiany, to reklama banerowa oraz
rekama wideo. Baner, to reklama graficzna (statyczna lub animowana),
ktorej kliknigcie powoduje przeniesienie Internauty do e-Sklepu. Najcze-
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sciej sg to obiekty o rozmiarze 468x60 pikseli i maksymalnej objetosci
15 kB w formatach .jpeg, .gif, gif animowany, flash oraz .html. Typy ba-
nerow:

e billboard — baner umieszczany z reguly w nagtowku strony WWW,
przewaznie o rozmiarach 750x100 pikseli,

e double billboard — baner o powierzchni dwa razy wiekszej niz bill-
board, przewaznie o rozmiarach 750x200 pikseli,

e expand — to forma baneru interaktywnego, po najechaniu kursorem
na jego powierzchnie¢ banner powigksza sie, przewaznie zmienia po-
sta¢ z formy billboard do double billboard,

e skyscrapper — to baner pionowy umieszczany z boku strony WWW
(po lewej lub prawej stronie),

e boks sréodtekstowy — to baner kwadratowy lub prostokatny, ale zbli-
zony rozmiarami do kwadratu, rozdzielajacy fragmenty tekstu,

e layer — baner przykrywajacy tres¢ ogladanej strony. Z reguly pojawia
si¢ na kilkanascie sekund i automatycznie znika. Mozna go tez za-
mkna¢ przyciskiem umiejscowionym w jednym z rogéw. To jedna
z najbardziej nielubianych przez Internautéw form reklamowych, ze
wzgledu na to, ze czesto trudno je zamknac.

Planujac kampanie promocyjng e-Sklepu z wykorzystaniem Interne-
towej reklamy wizualnej, nalezy uwzglednic kilka istotnych czynnikow,
a przede wszystkim: okresli¢, gdzie beda umieszczane reklamy e-Sklepu,
ustali¢ budzet kampanii, okresli¢ czas emisji (dni, godziny, kontekst,
lokalizacje geograficzng), wybra¢ najlepsze formy reklamy wizualnej
(statyczna, dynamiczna, wideo) i jej umiejscowienie na stronie, wybrac
wykonawce reklamy. Publikacja reklamy wizualnej w zewnetrznych
serwisach WWW (portale, serwisy tematyczne) zwiekszy ogladalnosc
witryny e-Sklepu. Skala tego wzrostu jest zalezna od doboru serwisow,
w ktorych bedzie si¢ reklamowat e-Sklep — od liczebnos$ci grup uzyt-
kownikoéw odwiedzajacych owe serwisy, a takze od nakladéw poniesio-
nych na reklame. Nalezy jednak pamietad, iz kampanie reklamowe po-
woduja, ze na strone e-Sklepu trafia wiecej przypadkowych oséb (np.
dlatego, ze niechcacy kliknety na reklame). Odbije si¢ to na statystykach
odwiedzin strony e-Sklepu (wzroénie liczba odwiedzin), ale spadnie czas
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spedzony w witrynie, glebokos¢, odwiedzin. Czesto taki ruch nie wply-
wa na konwersje.

Kolejna forma promocji e-Sklepu jest prezentowanie swojej oferty
w porownywarkach cen. Grupuja one oferty produktowe wielu e-
Sklepow i przekierowuja potencjalnych kupujacych do e-Sklepu w za-
mian za niewielka optate jednostkowa wynoszaca przewaznie od kilku-
nastu do kilkudziesieciu groszy. Systemy obstugujace e-Sklepy oferuja
interfejsy do automatycznej integracji z pordwnywarkami cen. Nalezy
podkresli¢, ze obecnos¢ w porownywarkach i wykorzystywanie tej for-
my promocji nie jest mozliwe we wszystkich przypadkach. Branze ni-
szowe (nisko konkurencyjne), ktdre oferuja zindywidualizowany, specy-
ficzny produkt nie beda obecne w porownywarkach. Po pierwsze dlate-
go, iz porownywanie w takim przypadku nie ma sensu (czesto nie ma si¢
z kim poréwnywac), po drugie poréwnywarki cen wzmacniaja wojne
cenowyq (strategia cenowa), ktora nie jest domena branz niszowych.
Obecnie do najpopularniejszych poréwnywarek cen na polskim rynku
e-Commerce naleza Ceneo.pl, Nokaut.pl, Skapiec.pl, Okazje.info oraz
Alejka.pl. Porownywarki cen dzielg sie na te, ktore wyswietlajg produkty
wedtug ustalonego kosztu za pojedyncze kliknigcie (im wyzsza kwota
zadeklarowana przez e-Sklep, tym wyzej jego oferta jest prezentowana
w poréwnywarce) np. Nokaut.pl, czy Okazje.info lub wyswietlaja pro-
dukty wedlug ceny (produkty najtansze sa najwyzej) np. Ceneo.pl, Ska-
piec.pl. Po przeanalizowaniu kosztéw promogji e-Sklepu w poréwny-
warkach cen moze si¢ oczywiscie okazac, ze naklady finansowe zwigza-
ne z obecnoscia w porownywarkach nie przyniosty zamierzonych efek-
tow. Tym niemniej porownywarki cen pozostaja swietnym rozwiaza-
niem dla nowych sklepdw internetowych, chcacych szybko pozyskac
klientow dla swoich produktow i zaistnie¢ na rynku e-commerce. Tabela
1 prezentuje ranking dziatan promocyjnych podejmowanych przez e-
Sklepy na réznych etapach dziatalnosci. Wida¢ z niego dwie wyrazne
tendencje: optymalizacja strony e-Sklepu dla wyszukiwarek (SEO) jest na
pierwszym miejscu podejmowanych dziatani na wszystkich etapach jego
dziatania, co potwierdza dominacje tej formy promocji na rynku
e-Commerce oraz spadajaca role wykorzystania Aukcji (platform au-
kcyjnych) w miare rozwoju e-Sklepu. Ma to swoje oczywiste uzasadnie-
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nie w fakcie, iz udziat w Aukgjach jest tatwym i skutecznym narzedziem
promogji (pozadane na poczatku dziatalnosci), ale obcigZzony jest rela-
tywnie sporymi kosztami, zwigzanymi z wystawianiem produktéw
i prowizja od sprzedazy.

Kolejnym narzedziem promocji e-Sklepu sa programy partnerskie.
Polegaja one na tym, ze wlasciciel sklepu Internetowego pozyskuje part-
nera np. wlasciciela tematycznego portalu Internetowego, ktdry aktyw-
nie promuje ten sklep Internetowy. Promocja odbywa si¢ poprzez linki,
banery, reklamy e-Sklepu lub/i jego produktéw umieszczane na stronie
Internetowej partnera, ktore kieruja klienta na strong e-Sklepu (produk-
tu). Sklep Internetowy pozyskuje w ten sposéb nowych klientdw, a part-
ner otrzymuje prowizje od sprzedazy. Programy partnerskie wspieraja
takze SEO, ze wzgledu na system wymiany linkéw, ktory podnosi
»atrakcyjnos¢” witryny e-Sklepu z punktu widzenia wyszukiwarki. Naj-
popularniejsze programy partnerskie w polskim Internecie oferuja:
mBank, Ztote Mysli, Allegro oraz Helion.

Rys. 8. Narzedzia promocji uzywane w e-Sklepach na réznych etapach dzialania

Podejmowane dziatania

Pozycjaw  Na poczatku

rankingu  dziatalnosci Teraz Planowana przysztosé
iy SEO SEO SE&
2. Au@k Poréwnywarki cen SEM
3. SEM Aukcje Poréwnywarki cen
4. Poréwnywarki cen SEM Programy partnerskie
5. Reklamy banerowe Pasaze Aukcje

Zrédto: raport ,,Co dziata w polskim e-Commerce”, Contium, 2009.
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Omowione dotychczas, to najwazniejsze sposoby promowania

e-Commerce poprzez Internet. Istnieje jeszcze wiele innych odmian,

0 mniejszym znaczeniu i skutecznosci. Zaliczaja sie do nich:

uczestnictwo e-Sklepu w pasazach handlowych;

dzialania zwiazane z budowaniem spolecznosci wokél e-Sklepu
(blog, wlasny serwis Internetowy powiazany tematycznie z oferta
e-Sklepu, e-Poradniki, fora dyskusyjne);

rownolegla sprzedaz poprzez serwisy aukcyjne (aukcje typu ,Kup
Teraz”) — dziatanie to, czesto prowadzone , po kosztach”, ma na celu
zbudowanie w serwisie aukcyjnym bazy danych klientdw i przenie-
sienie jej do e-Sklepu;

dzialania PR wokét e-Sklepu, np. finansowanie dziatalnosci charyta-
tywnej;

dorazna promocja sprzedazy, np. bezplatne probki, obnizki cen, ku-
pony rabatowe, konkursy dla statych klientow;

programy motywacyjne, np. systemy punktowe, darmowa wysylka,
kluby stalego klienta;

marketing szeptany i wirusowy (ang. viral marketing), polega na
przygotowaniu np. zabawnych filméw, wygaszaczy ekranu, prezen-
tacji w formacie PowerPointa, ktére sq zwiazane (nie wprost) z wi-
tryna e-Sklepu. Przekazy takie sa atrakcyjne dla grupy docelowej tak,
ze Internauci sami, z wlasnej inicjatywy przesytaja je (lub linki do
nich) swoim znajomym. To narzedzie promocji istnieje od pewnego
czasu, ale dzieki Internetowi przezywa swoj rozkwit. Bazuje na zasa-
dzie plotki. Ludzie lubig dzieli¢ si¢ z innymi informacjami, ktore
uwazajq za istotne lub interesujace. Istotng cecha tego sposobu dzie-
lenia si¢ informacjami jest: wiarygodnos¢ zrédia (informacje pocho-
dza od znanych nam oséb i wydaja si¢ by¢ w wigkszym stopniu
prawdziwe, niz na przyklad wyraZznie oznaczony przekaz reklamo-
wy) oraz nieformalny charakter (plotkujemy ze sobg w zaufaniu);

marketing social media, czyli promocja e-Sklepu w serwisach spo-
fecznosciowych (Facebook, NK.pl), ktdra jest innowacyjna, obecnie
bardzo dynamicznie rozwijajaca si¢ forma promocji e-Commerce. Jej
popularnos¢ rosnie szybko ze wzgledu na liczbe Internautéw zareje-
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strowanych w serwisach spotecznosciowych oraz precyzyjny dobor
grup docelowych, jaki te serwisy oferuja.

Bez wzgledu na wybrane sposoby promogji, planujac kampanie mar-
ketingowa e-Sklepu w Internecie, nalezy sprecyzowac: miejsce kampanii
reklamowej (portal, wortal, wyszukiwarka, pasaz handlowy, czy np.
serwis przedsiebiorstwa z danej dziedziny), czas kampanii reklamowej
(pora roku, dzien tygodnia, odpowiednie godziny), zasieg geograficzny,
forme kampanii reklamowej (baner, mailing itp.), dtugos¢ trwania kam-
panii (liczba tygodni, miesigcy), jesli kampania wykupywana jest np.
w postaci liczby odston banera, nalezy oszacowaé dtugos¢ trwania kam-
panii na podstawie przesztych danych oraz nalezy okresli¢ grupe doce-
lowa klientéw e-Sklepu.

Naktady na promocje w Internecie stale rosna. Od 16 mln zt w 2000
roku, do 1.578 min zt w 2010 roku. Wedlug danych Starlink, Internet na
poczatku 2009 r. stat sie w Polsce drugim medium po telewizji, do ktore-
go trafito najwiecej budzetow reklamowych. Najwiecej z budzetéw pro-
mocyjnych (dane za 2010 rok) przeznaczane bylo na reklame graficzna
(45%), nastepnie SEM (30%), ogloszenia (17%), e-mail marketing (6%)
oraz inne formy (2%).

Niewatpliwym atutem Internetu, jako medium reklamowego sa bar-
dziej precyzyjne metody pomiaru efektywnosci prowadzonych dziatan,
niz te stosowane dla pozostatych kanaléw marketingowego przekazu.
Podobnie jak w innych kanatach, dziatania promocyjne w Internecie
mozna podzieli¢ na dwie grupy: ukierunkowane na budowanie i zwiek-
szanie $wiadomosci marki (ang. brand advertising) oraz te, ktére maja
wywola¢ okreslony efekt, np. sprzedaz konkretnego produktu (ang.
performance marketing). Rézne cele wymagaja réznych narzedzi. W dzia-
faniach z pierwszej grupy wykorzystywana jest przede wszystkim re-
klama banerowa oraz rézne formy internetowego PR-u, a takze social
media marketing. Druga grupa dziatan opiera si¢ gldwnie na reklamie
w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych, ale tez na reklamie bane-
rowej. Gléwna réznica miedzy obiema strategiami polega na stosowa-
nych przez sprzedawcodw powierzchni reklamowej i reklamodawcow
metodach rozliczania kampanii. Dzialania skierowane na zwigkszenie
$Swiadomosci marki rozliczane sa najczesciej w modelach CPM i Flat Fee.
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Z kolei promocja sprzedazy konkretnego produktu kojarzona jest z réz-
nymi wariantami modelu CPA, czyli np. CPC, CPL lub CPS>.

8. Sposoby i narzedzia pomiaru skutecznosci dziatan
promocyjnych w e-Handlu

Jak mozna mierzy¢ skutecznos¢ dziatart promocyjnych w e-Handlu?
W przypadku kampanii, ktérych celem jest budowanie $wiadomosci
marki, pod uwage mozna wzia¢ m.in. wyniki ogladalnosci witryny mar-
ki czy statystyki popularnosci zwiazanych z nig stéw kluczowych w wy-
szukiwarkach Internetowych. Wiedzy o skutecznosci prowadzonych
dziatann dostarcza nam rowniez systemy monitorujace tre$¢ serwisow
informacyjnych i spoteczno$ciowych oraz tradycyjne badania marketin-
gowe. Natomiast w przypadku kampanii ukierunkowanych na osiagnie-
cie konkretnego efektu, interesuja nas zmiany wartosci okreslonego pa-
rametru, na ktéry mialy wplyna¢ prowadzone dzialania. Najczesciej ta-
kim parametrem w przypadku kampanii efektywnosciowych jest wiel-
ko$¢ sprzedazy marki lub konkretnego produktu. Analizowac mozna tez
zmiany wskaznika konwersji, ktéry mowi nam o tym, jak duzy odsetek
uzytkownikéw witryny e-Sklepu wykonat pozadang przez nas czynnos¢
(np. ztozyt zamdéwienie). Najpopularniejszym wskaznikiem skutecznosci
reklam Internetowych jest CTR (ang. Click-Through Rate), ktory okresla
stosunek liczby kliknie¢ w reklame do liczby jej emisji. Srednia wartosé
tego wskaznika w kampaniach banerowych prowadzonych w krajach
regionu EMEA (Europa, Bliski Wschdd, Afryka) wyniost w 2009 roku
zaledwie 0,09%. W samej Polsce $redni wskaznik CTR dla kampanii ba-
nerowych wyniost w 2009 roku 0,41%, ale juz rok pdzniej zmniejszy? sie
do 0,21%. Jest to zgodne z panujaca tendencja spadku skutecznosci tra-

5 CPM (ang. cost per mille) oplata za tysigc emisji reklamy, CPA (ang. cost per action)
oplata za okreslong akcje wykonang przez uzytkownika, CPC (ang. cost per click) oplata
za klikniecie reklamy, CPL (ang. cost per lead) optata za pozyskanie danych (np. kontak-
towych) od uzytkownika zainteresowanego oferta reklamodawcy, CPS (ang. cost per sale)
oplata za dokonanie zakupu przez uzytkownika oraz FF (ang. flat fee) optata za czas wy-
$wietlania reklamy.
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dycyjnych reklam w Internecie na korzys¢ nowoczesnych kreacji rekla-
mowych np. Rich Media, czyli interaktywnych reklam wykorzystujacych
multimedia i nowe technologie.

Innym sposobem oceny skutecznosci reklamy Internetowej jest
wskaznik VR (ang. Visit Ratio), ktory pokazuje liczbe odwiedzin serwisu
w czasie kampanii do analogicznego okresu, gdzie nie prowadzono dzia-

tari reklamowych. Wylicza si¢ go ze wzoru:

(AP — NAP)
NAP

VR =

gdzie:
AP (ang. adverb period) — liczba odwiedzin witryny e-Sklepu w czasie.

NAP (ang. non adverb period) — liczba odwiedzin w analogicznym okresie,
ale bez reklam.

Zdecydowanie najlepszym z ogélnodostepnych narzedzi do pomiaru
ruchu w sklepie Internetowym jest Google Analytics, ktore pozwala
mierzy¢ ruch w e-Sklepie. Jest to kompleksowe rozwiazanie, ktérego
wdrozenie (po aktywacji konta na stronie http://www.google.pl/
analytics) polega na wygenerowaniu i dodaniu do kazdej podstrony
e-Sklepu specjalnego kodu (kodu $ledzenia). Po poprawnym wklejeniu
kodu, statystyki ruchu e-Sklepu beda gromadzone na serwerach Google i
dostepne dla wlasciciela sklepu Internetowego. Do standardowych opgji
zaliczy¢ mozna pomiar ilo$ci osob, jaka wchodzi do sklepu, jakie pod-
strony sa najczesciej odwiedzane, skad trafiaja do nas uzytkownicy, co
robig w sklepie, jak duzo czasu w nim spedzaja, z jakich przegladarek
i systeméw operacyjnych korzystaja, jaki jest wskaznik konwersji dla
calego sklepu oraz poszczegodlnych produktow i wiele innych mozliwo-
$ci pomiarow [Kyciak 2009].

Google Analytics to rozwiazanie dla e-Commerce w zakresie anality-
ki Internetowej zapewniajace doktadny wglad w ruch w witrynie oraz
skutecznosc¢ dziatan marketingowych. Dzieki Google Analytics wlasciciel
e-Sklepu moze tworzy¢ bardziej precyzyjnie kierowane reklamy,
wzmocnic¢ inicjatywy marketingowe i projektowac witryny Internetowe
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generujace wiecej konwersji. Dla e-Commerce Google Analytics dostar-
cza nastepujacych funkcji: pomiar realizacji celéw wzgledem zdefinio-
wanych progdéw, integracja z AdWords (Sledzenie zwrotu z inwestycji
w AdWords), $ledzenie kampanii reklamowych (e-mail, banerowych,
offline), raporty e-Commerce (zwiazane z kampaniami i stowami klu-
czowymi, identyfikacja najlepszych zrdédel przychodéw)°. Wykorzysta-
nie narzedzi, takich jak Google Analytics, znaczaco podnosi skutecznos¢
i efektywnos¢ dziatart promocyjnych podejmowanych przez e-Sklepy.

Rys. 9. Pulpit nawigacyjny Google Analytics (statystyka odwiedzin witryny)
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Zrédto: http://google-analytics.softonic.pl/online/obrazy (odstona 24.04.11)

Google Analytics poza swoimi rozbudowanymi funkcjonalnosciami,
ma dodatkowq zalete — jest darmowy dla witryn e-Commerce o liczbie
odston ponizej 5 milionow miesiecznie. Dla znakomitej wigkszosci
e-Sklepow jest to wartos$¢ nieosiggalna, wiec praktycznie mozna przyjac,
iz narzedzie to jest darmowe. Wymienione metody pomiaru efektywno-
$ci dziatant promocyjnych w Internecie, a w szczegdlnosci: analiza wyni-
kow ogladalnosci witryny e-Sklepu, popularnosci stéw kluczowych
w wyszukiwarkach oraz analiza wskaznika konwersji — wyraznie od-

¢ http://www.google.com/intl/pl_ALL/analytics/features.html#advertising_roi (od-
stona 21.04.11).
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rozniaja Internet od innych mediow reklamowych. Na tym wtasnie pole-
ga tatwa ,mierzalno$¢” skutecznosci reklamy online, o ktorej tak czesto
si¢ wspomina [za: Raport , Ad Standard 20117, 2011].

9. Podsumowanie

Podsumowujac, nalezy pamietad, ze to nie serwisy zewnetrzne (po-
rownywarki, wyszukiwarki, katalogi, serwisy spotecznosciowe, pasaze
e-Handlowe) stanowig o sile sklepu Internetowego. Podstawa sukcesu e-
Sklepu jest przede wszystkim profesjonalna obstuga klienta, konkuren-
cyjna oferta (asortyment oraz ceny), $wietna znajomo$¢ oferowanych
produktow i ich dostepnos¢ (szybka dostawa), oraz wielka determinacja
w dzialaniach, poniewaz osiagniecie sukcesu w handlu elektronicznym
jest w dzisiejszych czasach nielatwym zadaniem. Skonczyly sie ,zlote
czasy” e-Commerce, kiedy wystarczylo wykupi¢ duzo reklamy i notowa-
fo sie potezne wzrosty (sprzedazy i bazy klientéw). Teraz jest trudniej.
Zeby utrzymaé stale wzrosty, trzeba inwestowaé w rozwdj rynku.
Z drugiej strony, jak wynika z wynikdw badan na temat e-Commerce
przeprowadzonych przez Gemius SA, ponad 50% Internautow robi za-
kupy w e-Sklepach. Na rok 2011 przewidywany jest 33-procentowy
przyrost liczby osob robiacych zakupy w Sieci. Polska jest krajem o naj-
wiekszym przyroscie sprzedazy on-line w calej Europie. Dla
e-Sprzedawcow wyzwaniem jest pozyskanie i utrzymanie jak najwiek-
szej liczby statych, lojalnych klientéw, a to wlasnie mozna osiagnac¢ dzie-
ki umiejetnemu wykorzystaniu narzedzi promogji, jakie daje Internet.

Bibliografia

Bickerton P., Bickerton M., Paresi U. (2006), Marketing w Internecie, Wyd. GWP, Gdansk.

Grabowski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., (2006), Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, Wyd. PWE, Warszawa

Kyciak W. (2009), Jak zatozy¢ skuteczny i dochodowy sklep Internetowy, Wyd. Helion, Gliwice.
Kraska M. (red.)( 2010), Elektroniczna gospodarka w Polsce raport 2009, wyd. ILIM, Poznan.
Matecki B. (2008), Marketing i reklama w Internecie, Wyd. PARP, Warszawa.

Raport ,,Ad Standard 2011”7, Internet Standard, Warszawa, 2011.



162 Pawet Morawski

Raport ,,e-Handel Polska 2009”, Sklepy24.pl, Wroctaw, 2009.
Raport ,, Polski rynek e-commerce”, SMB, Warszawa, 2010.

Zrédta WWW:
http://www.google.pl
http://www.sklepyfirmowe.pl
http://e-commerce.onet.pl
http://sklepy.allegro.pl
http://sklepy24h.pl
http://istore.pl
http://otwarte24.pl
http://komputronik.pl
http://empik.com
http://militaria.pl
http://merlin.pl
http://x-kom.pl



PRZEDSIEBIORCZOSC i ZARZADZANIE
Wydawnictwo SAN — ISSN 1733-2486
Tom XIII - Zeszyt 2 — 2012 — ss. 163-184

Michat Turniak
Spoteczna Akademia Nauk, £.6dz

Zasady przyczepnosci przekazu w marketingu
wirusowym — Analiza porownawcza efektow
nasladownictwa kampanii promocyjnych firmy
Apple Inc.

Message adherence principles in viral marketing
— Comparative analysis of the effects of Apple Inc
promotional campaigns imitationu

Abstract: Paper treats about a contents generated by consumers
that were inspired by official commercials what can be seen as
a variant of viral marketing. The efficiency of generating that kind
of content was analysed according to the rules of stickines of ide-
as on the basis of advertising campaigns of Apple Computer Inc.

Key words: viral marketing, UGC services, commercials.
1. Wstep

Marketing wirusowy jest dynamicznie rozwijajaca si¢ galteziqg promo-
qji, ktorej znaczenie i skala oddziatywania na konsumentéw bedzie rosto
wraz ze wzrostem znaczenia Internetu w zyciu przedstawicieli danego
spoteczenstwa. Szczegdlnym aspektem wewnatrz tej metody promociji jest
zjawisko generowania tresci przez samych konsumentéw, ktore dzieki
serwisom o charakterze UGC moga w latwy sposdb osiagac efekt wiruso-
wy. Pomimo nieoficjalnosci takich tresci ich znaczenie marketingowe dla
danej marki moze by¢ istotne, zatem analiza tego zjawiska moze przynies¢
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znaczacy wklad w zrozumienie skali oddziatywania techniki marketingu
wirusowego jako catosci.

Celem artykutu jest analiza wplywu czynnikéw przyczepnosci ofi-
gjalnych przekazéw promocyjnych na wywotywanie trendow nasladow-
nictwa, w szczegdlnosci w nieoficjalnej tworczosci zwyklych konsumen-
tow. Dla zobrazowania analizy teoretycznej zostala przeprowadzona po-
rownawcza analiza praktyczna kampanii wizerunkowych zrealizowa-
nych przez firme Apple Inc.

2. Nasladownictwo

Na podstawie nastawienia jednostki do akceptacji nowosci ogdt
spoteczeristwa mozna podzieli¢ na innowatoréow stanowiacych
zdecydowana mniejszos¢ populacji oraz nasladowcoéw. Opisujaca te
zaleznosci teoria Dyfuzji Innowacji (diffuzion of innovation)
sformutowana w 1962 roku przez Everetta Rogersa [2003, s. 24-25] dzieli
ludzkie spotecznosci na pig¢ nierdéwnych czesci determinowanych ich
przewidywanym stosunkiem do nowej technologii. Wyrdznione grupy
to: Innowatorzy (innovators) (2,5% populacji), Wczesni nasladowcy
(early adopters) (13,5%), Wczesna wigkszo$¢ (early majority) (34%),
Pézna wigkszos¢ (late majority) (34%) oraz Konserwatysci
(traditionalists) (16%). Szybkos¢ rozprzestrzeniania si¢ nowej idei w
ujeciu Rogersa miala by¢ okreslana przez poziom tatwosci jej
zastosowania przez nowego uzytkownika (np. poprzez poziom
ztozonosci obstugi, ilos¢ wymaganych komplementarnych technologii
lub poczatkowe materialne koszty wdrozenia tej technologii) oraz
czynniki wplywajace na pozniejszy rozwoj tej technologii wsrod
spoteczenistwa (np. poprzez efekty sieciowe zwigkszajace uzytecznosc
technologii dzigki stosowaniu jej przez wieksza ilos¢ oséb lub poziom
kosztow utrzymania mozliwosci stalego korzystania z tej technologii).
W jego analizie nie przedstawiono jednak zadnej koncepcji dotyczacej
podstawowych czynnikdw odpowiedzialnych za rozprzestrzenianie sie
nowych idei oraz technologii w spoteczenstwie, nie podaje réwniez
bezposrednich przyczyn lezacych u podstaw zréznicowania spotecznosci
pod wzgledem zachowan konformistycznych.
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Rys. 1. Wykres obrazujacy zalozenia teorii dyfuzji innowacji
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Niewielki udziat prawdziwie innowacyjnych jednostek w ogole spo-
feczenstwa nie jest konsekwencja jedynie niskiej tolerancji dla nowych
idei. Bowiem z racji uwarunkowan systemu poznawczego czlowieka,
powielenie juz wykreowanego wzorca zachowania lub rozwiazania da-
nego problemu wymaga znacznie nizszego wysitku intelektualnego, co
dla systemu kierujacego si¢ zasada skapca poznawczego jest preferowa-
na strategia. Neuropsychologiczng podstawa wyjatkowo sprawnego
procesu nasladownictwa u ludzi jest duza ilos¢ neuronow lustrzanych
(wystepujacych réwniez u matp naczelnych), aktywujacych sie podczas
obserwagcji innej jednostki. Dzigki temu mozliwe jest uczenie sie jedynie
poprzez wczuwanie si¢ w dang sytuacje, bez koniecznosci przezywania
tego osobiscie [Rizzolatti, Fogassi, Galles 2001, s. 661-670].

Efekty dzialania innowatoréw nalezy utozsamiac¢ z tworczoscia eli-
tarng lub inaczej ,twdrczoscia przez duze T”, gdyz dostarczaja rozwia-
zan unikalnych w skali spoteczenistwa. Przeciwstawiana tworczosci eli-
tarnej, teoria tworczosci egalitarnej, zaklada mozliwos¢ tworczosci nawet
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na podstawie nasladownictwa, gdyz tworczos¢ jest cecha ciagla, a nie
dychotomiczng. Aspektem tworczosci egalitarnej jest koncepcja tworczo-
sci ,przyziemnej” (mundane creativity), jako przeciwienstwa tworczosci
wyjatkowej (exeptional creativity). Twdrczo$¢ przyziemna ma charakter
gléwnie indywidualny, gdyz dostarcza nowych form zachowania, ktore
nie beda miaty wiekszego znaczenia historycznego, spotecznego, kultu-
rowego, czy naukowego. Jedna z form tego rodzaju twdrczosci polega na
produktywnosci, czyli mozliwosci generowania praktycznie nieskon-
czonej ilosci wytwordw, przede wszystkim o charakterze symbolicznym.
Tworczo$¢ taka pozwala na tworzeniu nieskoniczonej liczby struktur
z nawet niewielkiej iloSci reprezentacji [Necka 2005, s. 20-21].

3. Nasladownictwo w marketingu

Podzial wzgledem nastawienia do nowosci nie ogranicza si¢ w mar-
ketingu jedynie do zachowan konsumentow na rynku, ale moze réwniez
determinowad postawe catych firm i kontrolowanych przez nie marek
wzgledem wprowadzania nowych produktow na rynek.

W obrebie klasycznych strategii marketingowych wyrdznia sie min.
strategie nasladowcy, ktéra zaklada przyjmowanie nastawienia adapta-
cyjnego wzgledem decyzji podejmowanych przez konkurencje oraz wy-
korzystywanie podobnych lub takich samych atrybutéw, co marka na
pozydji lidera rynkowego. Jest to strategia zalecana gléwnie firmom po-
siadajacym niewielki udzial w rynku charakteryzujacym si¢ wysoka ela-
stycznosécia cenowa oraz niewielkimi mozliwoSciami réznicowania
[Lambin 2001, s. 356]. Ponadto strategia nasladowcza umozliwia wyko-
rzystywanie doswiadczen zdobytych przez pionieréw rynkowych, kto-
rzy juz z sukcesem wdrozyli konkretne innowacje. Pozwala to na unika-
nie probleméw i btedéw dotykajacych pionieréw stykajacych sie z kom-
pletnie nowymi sytuacjami, jednoczesnie w petni czerpiac z ich sukce-
séw [Sosnowska i inni 2005, s. 27].

Szczegdlnym przejawem nastawienia nasladowczego w biznesie sa
produkty i oferty, ktorych idee zostaly w calosci zaczerpniete z praktyki
rynkowej konkurentéw i jedynymi zmianami wprowadzonymi w ich
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koncepcje jest dostosowanie do warunkow technologicznych nowej fir-
my oraz zmiana logo. Sg to tzw. produkty typu ,my tez” (me too pro-
ducts), z racji tego, ze jedynymi wyznacznikami wdrozenia ich do pro-
dukdji jest uzyskanie popularnosci przez konkurencyjna oferte oraz wy-
starczajace kompetencje technologiczne [http://business.yourdictionary....].

Podstawowym zalozeniem strategii nasladowczej jest poznanie za-
sad i czynnikdw warunkujacych skuteczno$¢ cudzego rozwiazania da-
nego problemu. W przypadku produktow fizycznych gtéwnym proble-
mem jest aspekt technologiczny skutecznego funkcjonowania poszcze-
golnych podzespotdw produktu jako calosci. Za mozliwos¢ poznania
uwarunkowan technologicznych gotowego rozwigzania odpowiada in-
zynieria odwrotna (reverse engineering), ktora polega na badaniu doklad-
nej budowy i dziatania systemoéw fizycznych. Skutecznos¢ zastosowania
inzynierii odwrotnej opiera sie na mozliwosci wyodrebniania informacji
o procesie produkgji, projektowania i tworzenia koncepgji z pojedyncze-
go egzemplarza danego produktu, a nastepnie na podstawie tych infor-
magcji i wlasnych mozliwosci produkcyjnych zorganizowania wytwarza-
nia wlasnych wersji analizowanego przedmiotu [Chikofsky, Cross 1990,
s. 13-17]. Inzynieria odwrotna zaklada, ze poszczegolne elementy oraz
calo$¢ systemu bedaca tworem czltowieka ma konkretne i logiczne po-
wody w postaci optymalizacji funkcjonowania, najwiekszej dostepnosci
materialdw, przyzwyczajen decyzyjnych i planistycznych. Bez wstepne-
go zafozenia o racjonalnosci wytworcy danego przedmiotu, ograniczen
wynikajacych z dostepnych dla niego zasobdéw oraz kumulacji wiedzy w
planach, nie mozna rozpocza¢ procesu analitycznego w inzynierii od-
wrotnej [Dennet 1995, s. 212-213). Podstawaq jest wiec tutaj naturalna
zdolnos¢ cztowieka do nasladowania cudzych koncepcji oraz proces ko-
dowanie informacji we wszystkich wytworach ludzkiej kultury, co jest
podstawa memetyki - koncepcji Richarda Dawkinsa, bedacej aspektem
teorii replikacji, ktora zaklada, Ze organizmy zywe sa tylko nosnikami
utatwiajacymi rozpowszechnianie si¢ gendw, natomiast wszystkie mate-
rialne przejawy kulturowe sg tylko nos$nikami utatwiajacymi rozpo-
wszechnianie si¢ memoéw [Dawkins 2006, s. 322]. Inzynieria odwrotna
byta najintensywniej wykorzystywana w czasie II wojny $wiatowej oraz
Zimnej Wojny. Z racji tego, ze kazdy przedmiot ma w swojej strukturze
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zakodowane informacje nie tylko o planie swojej konstrukgji, ale rowniez
o warunkach w ktérych zostat wytworzony (co odpowiada relacji feno-
typu z genotypem w organizmach biologicznych w procesie nazywanym
ekspresja informacji). W obecnych czasach techniki silnie bazujace na in-
zynierii odwrotnej sa, szczegdlnie intensywnie w krajach zachodnich,
wykorzystywane podczas analiz sladow na miejscu przestepstwa (foren-
sics analysis) do préb rekonstrukgji przebiegu zdarzen [Kind, Overman
1972, s. 12-13].

4. Marketing wirusowy

Koncepcja dyfuzji innowagji dzielita ludzi pod katem nastawienia do
nowosci, jednak nie byta w stanie okresli¢ tempa rozprzestrzeniania sie
tych idei w czasie. Zaobserwowano jednak, ze zachowania w obrebie
grup ludzi moga przybierac¢ forme podobng do wybuchu epidemii. Mor-
ton Grodzins [1958, s. 103-115] analizujgc mechanizmy interakcji pomie-
dzy mieszkancami amerykanskich osiedli o zréznicowanych strukturach
etnicznych dostrzegl nieliniowos$¢ w reakcjach biatych mieszkancow na
zwiekszanie si¢ odsetka czarnoskorych sasiadow. Utrzymywanie sie ich
liczby ponizej okreslonego poziomu nie powodowato praktycznie zad-
nych zmian w modelu zachowania, ale wraz z jego przekroczeniem na-
stepowata gwattowna reakcja skutkujaca masowym opuszczaniem da-
nego osiedla przez biala spotecznosé. Efekt ten zostal przez niego na-
zwany punktem przelomowym lub punktem przegiecia (tipping point)
poprzez analogie do fizyki, w ktdrej podczas procesu wazenia substancje
znajdujace si¢ w stanie rdwnowagi moga zostac z niej fatwo wytracone,
prowadzac do znaczacych zmian w ukladzie, jedynie poprzez relatywnie
niewielka zmiang masy jednej ze stron. W latach siedemdziesiatych idea
ta zostala poszerzona przez Thomasa Schellinga, ktdry przedstawit teo-
retyczny model objasniajacy jak nawet drobne preferencje rozpowszech-
nione wsrdd jednostek moga powodowac znaczace efekty w skali calego
systemu spolecznego w postaci segregacji pod wzgledem rasowym,
plciowym, jezykowym, religijnym, itp. Na bazie modelu zlozonego
z monet zobrazowal, ze raz zapoczatkowany cykl preferencji, uprzedzen
i segregacji bedzie posiadat samopodtrzymujacy sie ped.
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Jednakze autorem, ktory podjat si¢ systematycznego ujecia procesow
epidemii spotecznych i ich szerokiej popularyzacji byt Malcolm Glad-
well. Udowadniat on, ze zjawiska takie jak: nowe trendy w modzie,
zmiany wskaznikow przestepczosci, zwigkszanie sie liczby palaczy
wsrod milodziezy, kreowanie bestselleréw, fale samobojstw, rozprze-
strzenianie si¢ agresywnych lub histerycznych zachowan w ttumie ludzi
oraz wiele innych dotychczas zagadkowych zmian w zyciu codziennym
wielu ludzi nalezy uzna¢ za zjawiska epidemiologiczne. Gladwell
stwierdzil, Ze idee, produkty, wiadomosci oraz zachowania rozprze-
strzeniaja si¢ w skupiskach ludzi oraz spoteczenistwach w identyczny
sposob jak wirusy [Gladwell 2005, s. 13].

Bazujac na tezach zaproponowanych w ,Punkcie przelomowym”
oraz przy wspotpracy z Malcolmem Gladwellem, Seth Godin opubliko-
wal internetowy manifest dotyczacy znaczenia w marketingu wiruséw
idei (Ideavirus) [Godin 2001, s. 28]. W swojej kolejnej publikacji Godin
przyznat, iz problemem wszystkich publikacji wykazujacych silne ana-
logie pomiedzy mechanizmami infekcyjnymi, a marketingiem jest fakt,
ze prezentowane w nich idee sg blednie interpretowane przez markete-
réow i sa przez nich redukowane do roli niewyrafinowanych sztuczek.
Godin wskazuje jednak, ze wirus idei jest powiazany z procesem odrzu-
cania oraz przyjmowania produktéw na rynku i potrzebuje odpowied-
nich warunkéw, aby mogt sie prawidtowo rozwija¢. Szczegolnie silny
nacisk kladzie przy tym na zagadnieniach oryginalnosci produktu oraz
jego wizerunku, a takze na dostosowaniu przekazow marketingowych
do charakterystyk odbiorcow, ktérzy mogliby by¢ najbardziej zaintere-
sowani przyswojeniem informacji od danego przedsiebiorstwa, z racji
tego, ze jego zdaniem ,,nie mozna nikogo zmusi¢ do stuchania” [Godin
2002, s. 26-27].

Seth Godin [2002, s. 34] rozwijajac koncepcje dyfuzji innowacji
stwierdzit, ze warto$¢ marketingowa grup odbiorcow nie jest uzaleznio-
na od ich liczebnosci, ale sity wptywu jaki moga oni wywieraé na reszte
rynku. Dlatego tez najwieksza wartosc¢ i najbardziej pozadana grupe od-
biorcéw stanowig konsumenci zaliczani do Wczesnych nasladowcow,
niewiele nizsza wartos¢ przedstawiaja Innowatorzy, a nastepnie osoby
nalezace do Wczesnej wigkszosci. Od dwoéch do trzech razy mniejsza
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wartos¢ od Wezesnych nasladowcdéw przedstawia Pdzna wiekszos¢. Na-
tomiast Konserwatysci s3 w ujeciu Godina praktycznie pozbawieni ja-
kiejkolwiek warto$ci marketingowej. Dlatego tez kierowanie przekazow
marketingowych oraz skuteczne przekonanie przedstawicieli Wczesnych
nasladowcédw jest efektywniejsze od trwonienia srodkéw na nadawanie
komunikatéw skierowanych do wszystkich innych konsumentow.

Tradycyjne, masowe i odgornie kontrolowane metody rozpowszech-
niania informacji marketingowych koncentruja sie na przekazywaniu
identycznego komunikatu jak najszerszemu gronu odbiorcow. Przez co
czesto traktujg oni poszczegolne informacje jako odrebne i niepowigzane
ze soba jednostki. Powszechnie wykorzystywane kanaly komunikagji
marketingowej pozwalajace na silng kontrole odgdérng s tym samym
nastawione na pionowy i hierarchiczny przeptyw informacji. Wsréd wy-
korzystywanych drdég do takiego rozpowszechniania informacji mozna
wyrozni¢ — kanaty nieosobowe: srodki masowego przekazu, media tele-
informatyczne, point of sale, promocje oraz kanaly osobowe: handlowe
(akwizytorzy, przedstawiciele handlowi, agenci, dealerzy, sprzedawcy)
i eksperckie (doradcy oraz konsultanci). W przypadku osobowych kana-
tow marketingowych wystepuje réwniez kanat spoteczny, do ktorego
zaliczajq sie sasiedzi, czlonkowie rodziny oraz przedstawiciele najrdz-
niejszych wspodlnot spotecznych. Nie jest on jednak w znacznym stopniu
wykorzystywany przez marketing kontrolowany odgérnie [por. Szymo-
niuk 2006, s. 26-27]. Potencjal informacyjny zjawiska epidemiologiczne-
go jest bardzo znaczacy, z racji stwarzanych mozliwosci wykorzystywa-
nia odbiorcéw przekazu jako przyszlych jego nadawcéw. Ponadto epi-
demie informacyjne, w przeciwienstwie do epidemii biologicznych, maja
szanse okazac sie sukcesem, nawet w przedziale zarazliwosci mniejszym
od 1, ktory jest granica wzrostu wykladniczego. Bowiem w zaleznosci od
populacji poczatkowej oraz liczby pokolen/generacji, ilos¢ dostarczonych
komunikatéw marketingowych nawet przy minimalnych kosztach firmy
epidemia informacyjna nadal moze osigga¢ znaczne rozmiary [Watts,
Peretti 2007, s. 1-4].
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Rys. 2. Poré6wnanie dzialania marketingu tradycyjnego z wirusowym

Marketing Marketing
tradyeviny S wirusowy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Huges 2008, s. 13].

Malcolm Gladwell [2005, s. 93] zauwazyt rowniez, ze o sukcesie
przekazu nie decyduje jedynie skuteczno$¢ zjaka absorbuje on uwage
odbiorcéw, ale przejawiane przez niego mozliwosci w pozostawaniu
w ich umystach i wywierania realnego wptywu na podejmowane przez
nich decyzje oraz dziatania. Gladwell nazwat czynniki modyfikujace
skutecznos¢ przekazéw mianem przyczepnosci informacyjnej i zaliczyt
do nich wszelkie zmiany polepszajace dostosowanie danej informagji,
ktére prowadza do generowania przez nia bardziej jednoznacznych
i motywujacych skojarzen.

Zaprezentowang przez Gladwella koncepcje przyczepnosci przekazu
rozwineli bracia Heath [2007, s. 116-118] poprzez identyfikacje szesciu
czynnikow, ktére moga pozytywnie wplywac na te ceche przekazu.
W ich ujeciu do zestawu tych czynnikow naleza:

- prostota, ktora umozliwia fatwga identyfikacje sedna odbieranej idei,

- zaskoczenie, uzywane w kontekscie niepospolitosci oraz nieschema-
tycznosci rozwiazan, ma gwarantowac pozyskanie i utrzymanie
uwagi odbiorcéw;

- konkretnos¢, polegajaca na pilnowaniu, aby w przekazie znajdowaty
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sie tylko takie informacje, ktore utatwiaja identyfikacje i zapamiety-
wanie prezentowanej idei;

- wiarygodno$¢, bazuje na przedstawianiu idei w taki sposob, aby nie
wydawata sie osobom wysoce nieprawdopodobna w catosci lub
pewnych detalach;

- emocjonalnos¢, ma na celu utatwianie odbiorcom dostrzezenia po-
woddw, dla ktdrych powinni uwazac dang ideg za istotna dla siebie;
- narracyjno$¢, polega na formutowaniu przekazu w taki sposob, aby
odbiorcy nie mieli problemow z zapamietaniem go jako historii,
a takze ze zrelacjonowaniem go innym.

4. Nasladownictwo w generowaniu nowych tresci
marketingu wirusowego

Wspolczesny Internet oferuje wyjatkowe warunki do rozwoju twor-
czo$ci zwyktych konsumentéw i rozpowszechniania ich w formie wiru-
sowej. Wynika to z polaczenia rozwoju trzech trendéw: sieci partycypa-
cyjnej, tzw. Web 2.0, pokolenia sieci (Net-generation) oraz ekonomii ko-
laboracyjnej. Wspdlnie tworza one zjawisko nazwane wikinomia (wiki-
nomics) — potaczenia ekonomii z serwisami typu wiki, bazujacymi gtow-
nie na tresciach tworzonych przez internautéw, przez co nazywane sa
serwisami partycypacyjnymi lub UGC, czy UCC (User Generated Con-
tent oraz User Created Content) [Tapscott, Williams 2006, s. 7-15].

Powszechnie akceptowana definicja zjawiska UGC i UCC jeszcze nie
zostata sformutowana. Réwniez pomiary jej wptywu na zycie spoteczne,
ekonomiczne i kulturowe znajduja si¢ w bardzo wczesnym stadium.
W raporcie Organizacji Wspdtpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)
[2007, s. 4] przyjeto nastepujace wyznaczniki charakteryzujace tresci
UGC/UCC:

- powszechna dostepnos¢ przez Internet,
- posiadanie pewnej dozy kreatywnego wysitku,
- powstawanie poza obowiazkami pracowniczymi.

Sposroéd tresci pojawiajacych sie w serwisach UGC dominuje twor-
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czos¢ o charakterze egalitarnym, co spelnia wyznacznik , pewnej dozy
kreatywnego wysitku” przyjety przez OECD. Jest to najczesciej realizo-
wane przez réznego rodzaju kompilacje, modyfikacje i nawigzania do
juz istniejacych tresci. Z punktu widzenia marketingu wirusowego naj-
bardziej interesujace jest zjawisko pojawiania si¢ trendéw tworzenia na-
wigzan w oparciu o oficjalne komunikaty promocyjne. Tresci o takim
charakterze moga bowiem spetniac¢ dwie funkcje:

- zwigkszad swiadomos¢ istnienia oryginalnego przekazu,

- modyfikowac zakres skojarzen zwigzanych z dang marka, zarowno
w sposOb pozytywny, jak i negatywny (zjawisko culture jamming).
Tresci, ktére staja sie motywem przyjmowanym przez kolejnych

twdrcow sa potocznie, ale niezbyt Scisle nazywane memami lub interne-
towymi memami. Sg to okreslenia odwotujace sie do oryginalnej defini-
cja Dawkinsa [Dawkins 2006, s. 322], ale stosowane w sposob bardzo
uproszczony, z racji tego, ze memem internetowym jest kazda informacja
zamieszczona w sieci. Poprawnym okresleniem zgodnym z zaloZeniami
memetyki powinno by¢ , skuteczne internetowe memy” lub ,silnie gene-
ratywne internetowe memy”. Jednakze z racji tego, ze memetyka nie jest
juz postrzegana jako oddzielna galaz nauki, powyzsze dywagacje maja
charakter jedynie orientacyjny i nie maja istotnego wplywu na analize
tendencji nasladowczych w generowaniu tresci w serwisach UGC.

6. Ocena przyczepnosci przekazéow reklamowych Apple
Computer Inc.

Apple Computer Company zawdzigcza swoje istnienie rozpoczyna-
jacej sie rewolucji informatycznej oraz sprzyjajacemu klimatowi intelek-
tualno-biznesowemu kalifornijskiej Krzemowej Doliny. W marcu 1975
roku, w jednym z garazy w Menlo Park, odbylo si¢ pierwsze spotkanie
Amatorskiej Grupy Uzytkownikéw Komputeréw (Amateur Computer
Users Group) szerzej znanej jako Homebrew Computer Club. Liczba za-
interesowanych domowym tworzeniem maszyn elektronicznych uczesz-
czajacych na te spotkania szybko wzrosta do kilkuset oséb, dzigeki czemu
zaczely sie one odbywa¢ w bardziej profesjonalnych warunkach auli
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Stanford Linear Accelerator Center w Palo Alto. Wielu z uczestnikow tej
nieformalnej grupy zostalo zawtadnietych idea domowego konstruowa-
nia komputeréw!. Produkty firmy Apple Computer byly na tyle funk-
cjonalne, ze szybko stworzyly nowy segment rynku komputeréw -
komputeréw osobistych. Firma réwniez jako pierwsza zaoferowata na
rynku sprzet z interfejsem graficznym opartym o system okien, utatwia-
jacym interakcje uzytkownika z komputerem. Niestety w wyniku bted-
nych zatozen firmy oraz dziatann konkurencji synonimem komputeréw
osobistych nie staty sie produkty Apple Computer Inc. lecz jakosciowo
gorszy, ale powszechniejszy: standard PC firmy IBM oparty na idei klo-
nowania licencji, a nastepnie komputery tzw. standardu Wintel (kompa-
tybilno$¢ z procesorem Intel oraz systemem operacyjnym Windows)?.
Idea nieustannej konfrontacji rozwiazan firmy Apple Computer Inc.
z dominujacymi, gorszymi standardami rynkowymi przewijata sie¢ przez
wszystkie zrealizowane kampanie wizerunkowe na przestrzeni lat.

Z racji zmian organizacyjnych oraz branzowych nazwa firmy byta
modyfikowana. Na poczatku istnienia byto to Apple Computer, nastep-
nie Apple Computer Inc., a na poczatki XXI w. oficjalna nazwa to Apple Inc.

Kampania 1984

Spot ,,1984” promujacy wprowadzenie komputera Macintosh byto
pomyslane jako dzieto sztuki prezentujace monumentalna i emocjonuja-
ca wizje relacji pomiedzy ideologia firmy Apple, a konkurencyjnym IBM,
ktory zostal ukazany jako orwellowski Wielki Brat ksztaltujacy spote-
czenstwo dla swoich potrzeb, a nie wychodzac naprzeciw ich potrzebom
samorealizacji®. Spot byt bardzo kosztowny w produkgji — budzet rzedu
900 tys. dolaréw, rezyseria Ridley’a Scotta, ogromna ilo$¢ statystow (kto-
rzy musieli zgodzi¢ sie na zgolenie wloséw na zero, przez co kazdemu
znich trzeba bylo dodatkowo placi¢ po 125 dolaréw za kazdy dzien
zdjeciowy)*. Reklame szerokiej publicznosci zaprezentowano tylko jeden
raz w historii — podczas XVIII finatu ligi futbolu amerykanskiego Super-

! http://www.markusehrenfried.de/mac/applehistory.html IV 2011
2 http://www.webopedia.com/TERM/W/Wintel.html IV 2011

3 http://www.duke.edu/~tlove/mac.htm IV 2011

4 http://www.curtsmedia.com/cine/1984.html IV 2011



Zasady przyczepnosci przekazu w marketingu wirusowym... 175

Bowl w 1984 roku. Niemniej jednak w telewizji zostal wyemitowany
dwukrotnie, gdyz jeszcze w grudniu 1983 roku firma Apple wykupita za
10 dolaréw czas antenowy o 1.00 w nocy w lokalnej telewizji KMTV
w Twin Falls, aby spot mogl zosta¢ zakwalifikowany do konkursu na
najlepsza reklame minionego roku. Fragmenty spotu byly emitowane
przez wiele réznych stacji telewizyjnych w programach informacyjnych
po zakonczeniu finatow SuperBowl, co wedlug szacunkéw agengji re-
klamowej, odpowiedzialnej za przygotowanie i rozpowszechnianie tej
reklamy, stanowilo 5 milionéw dolarow w tak uzyskanym darmowym
czasie antenowym [Carlton 1997, s. 215-216]. Spot ,1984” byl rozpo-
wszechniany réwniez za posrednictwem kin, przy czym wielu wlascicie-
li emitowato te reklame nawet na dtugi czas po tym, jak zakonczyt im sie
oplacany przez agencje reklamowa kontrakt, gdyz byli nia zafascynowa-
ni [Hormby 2007]. Po ponad dwudziestu latach nadal uznaje sie ta re-
klame za jedng z najbardziej znaczacych i pamietnych dokonan w dzie-
jach marketingu oraz powszechnie uznaje si¢, ze nie ma zadnego lojalne-
go klienta firmy Apple, ktéry nie widziatby lub chociaz nie styszat o tym
spocie, a wielu ludzi zwigzanych obecnie z branza technologiczng przy-
znaje, ze ta reklama w duzym stopniu przyczynita si¢ do zmiany ich
planow zyciowych i $ciezki zawodowej°.

Jednakze pomimo ogromnego sukcesu spoteczno-kulturowego re-
klama ,1984"” doczekata sie niewielu nawigzan, gléwnie ze wzgledu na
bardzo wymagajaca produkcje, ktora skutecznie utrudnia realizacje
spontanicznych projektéw przez grupy entuzjastow. Zamieszczona
w serwisie YouTube oryginalna wersja spotu w ciagu dwdch lat zanoto-
watla (na dzien 16.02.2008) 1 713 722 odwiedzin, 5 183 razy zostata zazna-
czona jako ulubiona (odpowiednio 62 miejsce w rankingu najchetniej
ogladanych filméw w historii serwisu w kategorii Howto&Style oraz 70
miejsce w rankingu najbardziej ulubionych filméw w historii)®. Kolej-
nych kilkaset tysiecy odwiedzin zanotowaty facznie strony z tym spotem
zamieszczone w innych kategoriach oraz przez innych uzytkownikow
serwisu’. Pierwsze nawigzanie do oryginalnej wersji spotu zostato stwo-

5 http://www.usatoday.com/tech/columnist/kevinmaney/2004-01-28-maney_x.htm IV 2011
¢ http://www.youtube.com/watch?v=0YecfV3ubP8 IV 2011
7 http://www.youtube.com/results?search_query=1984+Appleé&search_type=1V 2011
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rzone przez sama firme Apple Computer z okazji 20-lecia wprowadzenia
na rynek Macintosha. Istotna zmiana bylo dodanie iPoda do postaci re-
beliantki rzucajacej mtotem w ekran, na ktérym przemawiat Wieli Brat
(o rysach lekko przypominajacych Billa Gatesa)®. Na poczatku 2007 roku
sceny z reklamy ,,1984” zostaly wykorzystane bez wiedzy firmy Apple
do stworzenia internetowej kampanii politycznej wspierajacej kandydata
na prezydenta USA Baracaka Obame przedstawiajacej Hillary Clinton,
jego glowna konkurentke w prawyborach, jako Wielkiego Brata. Spot
nazwany przez tworce ,Vote different” byl rozpowszechniany za po-
srednictwem serwisu YouTube zanotowat do tej pory (na dzien
29.04.2011) ponad 6 mln odwiedzin’.

Wyrazna i bezposrednia inspiracje oryginalnym spotem Aplle wida¢
rowniez w przypadku wprowadzonej na rynek muzycznej szczoteczki
do zebow ToothTunes firmy Hasbro. Spot jest rozpowszechniany w in-
ternecie za posrednictwem oficjalnej strony producental® oraz serwisu
YouTube, gdzie rézne wersje tej reklamy facznie wygenerowaty facznie
ponad 52 tysiece odwiedzin'.

Kampania Think different

Po odejsciu z firmy Steva Jobsa Apple na kilkanascie lat zarzucita
monumentalne kampanie reklamowe o wydzwieku ideologicznym, sku-
piajac sie na standardowych przekazach marketingowych bazujacych na
pokazywaniu produktu, jego parametréw, cech oraz ceny. W istocie na-
stawienie zarzadu do spotdw narracyjnych bylto juz silnie widoczne
w przypadku ,1984”, przez co niewiele brakowato, aby nigdy si¢ nie
ukazata publicznie. Spot ten uratowala jedynie bardzo przychylna po-
stawa zalozycieli firmy, ktorzy musieli intensywnie forsowa¢ pomyst
stworzenia, a nastepnie emisji tej reklamy'?. Dopiero powrdt do firmy
Jobsa stworzyt warunki umozliwiajace stworzenie kolejnej kampanii wi-
zerunkowej, ktory zwrocit uwage na stopniowa utrate wyrazistego wize-

8 http://www.youtube.com/watch?v=Zew1bb55xk4 IV 2011

° http://www.youtube.com/watch?v=6h3G-IMZxjo IV 2011

10 http://www.hasbro.com/toothtunes/ IV 2011

1 http://www.youtube.com/watch?v=0ViXgz0pGjQé&feature=related IV 2011
12 http://www.duke.edu/~tlove/mac.htm IV 2011



Zasady przyczepnosci przekazu w marketingu wirusowym... 177

runku marki oraz dewaluacje niegdys jasnej ideologii taczacej wszelki
sprzet produkowany przez Apple Computer [Deutchman 200, s. 89-91].
Od czasu premiery Macintosha sytuacja w branzy ulegtla istotnej zmianie
— Apple nie miat przeciwko sobie tylko jednego oponenta, ale caty nie-
kompatybilny standard PC wykorzystujacy platforme Wintel. Taki roz-
wdj wypadkéw wykluczat ponowne wykorzystanie motywu orwellow-
skiego buntu, w ktérym akcentowano buntownicza walke jednostki
przeciwko ograniczeniom wprowadzanym przez dyktat poteznego nad-
zorcy. Do obecnej sytuacji bardziej adekwatne byly czytelne skojarzenia
i odniesienia do jednostek, ktérym udawato sie skutecznie zmieniac¢ spo-
sOb powszechnego mys$lenia oraz standardow postrzegania rzeczywisto-
Sci jedynie za pomoca wlasnej kreatywnosci, stanowczoéci i uporowi w
poszukiwaniu prawdy, sensu oraz harmonii. Kampania przybrata forme
prezentacji wizerunkéw znanych i podziwianych osobistosci, ktore do-
prowadzily do rewolucji w réznych dziedzinach kultury. Zamyslem
Apple byto ukazanie zwigzku pomiedzy innowacyjnoscia przejawiang
przez poszczegdlne wybitne jednostki, a osobowoscia i ideologia wlasnej
marki. Uktad generowanych skojarzenn mial ksztaltowa¢ wrazenie, ze
zarowno Apple, jak i oryginalni mysliciele i twdrcy sa bezgranicznie od-
dani tym samym nadrzednym wartoscig — innowacyjnosci, kreatywno-
$ci, nonkonformizmowi i konsekwencji w dziataniu oraz pogladach.
Tym samym Apple nie probowat wykorzystywac rozpoznawalnych wi-
zerunkéw stawnych ludzi, ale wykazywac faczace ich z nimi cechy oso-
bowosci [Elliott 1998]. Konwencja prezentowania marki w odniesieniu
do stawnych osobistosci byla nastepnie wielokrotnie wykorzystywana
przez roznorodne przedsigbiorstwa zrozmaitych branzy, ale zadna
z tych reklam nie odznaczala si¢ tak wysoka wiarygodnoscia w odnie-
sieniem do ogodlnej idei i wartosci marki, jak to miato miejsce w przy-
padku kampanii ,, Think Different”.

Kampania Switch

Dlatego zadecydowano o rozpoczeciu kampanii ,Switch: Why
a Mac?” uswiadamiajacej wyzszo$¢ oferty firmy nad konkurencja nie
tylko od strony ideologicznej, ale operujac racjonalnymi argumentami.
Akcja motywujaca do zmiany systemu PC/Wintel na Mac odznaczata sie
niska narracyjnoscig i emocjonalnoscia, skupiajac si¢ na ukazywaniu ko-



178 Michat Turniak

rzysci, ktére kazda osoba moze wynies¢ przechodzac na sprzet Apple.
Do kampanii szybko wiaczono spoty przedstawiajace konkretne jed-
nostki, ktére opowiadaly o swoich problemach spowodowanych korzy-
staniem z maszyn dziatajacych w standardzie PC/Wintel, wsréd ktérych
znajdowali sie zarowno celebryci, jak i catkowicie nieznane i stereoty-
powe osoby'® charakterystyczne dla kultury Amerykanskiej oraz Japon-
skiej (w zlokalizowanej wersji spotéw przeznaczonych na rynek azjatyc-
ki), Kampania zyskata szeroki rozglos w srodowisku internetowym
oraz publicystycznym, gléwnie za sprawa spotu z Ellen Feiss, ktorej nie-
zbyt spdjny sposob wypowiedzi, gestykulacji oraz mimiki zostat po-
wszechnie uznany za objaw naduzycia jakiego$ rodzaju srodkéw psy-
choaktywnych wzbudzajac silne zainteresowanie spotecznosci internau-
tow'3,16, co wkroétce stalo sie tematyka podjeta przez dzienniki w USA, 18,
Pod koniec 2002 roku oraz na poczatku 2003 termin , Stoned chichks”
byto najczesciej wpisywanym hastem w wyszukiwarce google, a na
pierwszym miejscu w wynikach wyszukiwania pojawiat sie link do ofi-
cjalnej strony Apple’a, na ktérej mozna byto znalez¢ oryginalny spot
z Ellen Feiss oraz inne reklamy z serii Switch!®,?. Pomimo wysokiej roz-
poznawalnosci oraz popularnosci spotecznej kampania ,,Switch” nie zo-
stala przez firme uznana za sukces, ale stanowila dla niej wazne do-
swiadczenie wyznaczajacy trend ukazywania konfliktu na linii PC/Mac?'.
Dzieki wyjatkowej oszczednosci spotéw z tej serii, bazujacych na poka-
zywaniu krétkich monologéw pojedynczych oséb na czystym, biatym tle
oraz kazdorazowo z akompaniamentem tej samej wysoce charaktery-
stycznej melodii (,Spirit” skomponowany przez Johna Murphy’ego)

13 http://www.apple.com/pr/library/2002/jun/10switch.html IV 2011

4 http://www.macrumors.com/2002/10/17/new-apple-switch-ads-in-japan/ IV 2011

15 http://www.metafilter.com/18506/ IV 2011

16 http://episteme.arstechnica.com/6/ubb.x?a=tpc&s=50009562&f=34709834&m=
683099 9635 IV 2011

17" http://www .latimes.com/features/lifestyle/la-Iv-ellenfeiss23aug?23.story?null IV 2011

18 http://www.usatoday.com/life/columnist/hipclicks/2002-09-03-hipclicks.htm IV 2011

19 http://www.macobserver.com/article/2002/10/22.2.shtml IV 2011

20 http://forums.macrumors.com/archive/index.php/t-13185.html IV 2011

21 http://www.ehmac.ca/anything-mac/3686-apple-admits-switch-campaign-
unsuccessful.html IV 2011
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w internecie pojawita si¢ znaczna ilo$¢ amatorskich produkcji internau-
tow nasladujacych i parodiujacych konwencje reklam Apple‘a?. Sponta-
niczne tworzone parodie nie dotyczyly jednak problematyki kompute-
rowej, ale byly wykorzystywane jako srodek komentowania wszelkiego
rodzaju irytujacych sytuacji zyciowych, z ktérymi stykali sie dani inter-
nauci. W obecnej chwili w sieci wcigz znajduje sie kilkanascie przykla-
dow takiej tworczosci, ale z powodu uptywu czasu nie stanowi to pelne-
go odwzorowania wielkosci trendu spontanicznie wyksztalconego wo-
kot idei kampanii ,, Switch”?, 24, 2.
Kampania Get a Mac

W 2006 roku miejsce rozpoczela si¢ kampania ,Get a Mac” czesto na-
zywana rowniez ,Mac or PC” lub ,Mac vs PC”. Bazuje ona na uwypu-
kleniu oraz spersonalizowaniu konfliktu pomiedzy standardami kompu-
terowymi przy wykorzystaniu stereotypowych wizerunkéw uzytkowni-
kéw. Konwencjq tej serii spotow sa krotkie scenki w prostej scenerii bia-
tego tla ukazujace zabawne interakcje pomiedzy dwiema postaciami be-
dacymi archetypami marki Mac/Apple oraz PC/Microsoft odgrywanymi
przez profesjonalnych komikow. Problematyka kazdego spotu jest nieco
ironicznym komentarzem do wspolczesnych zagadnien zwiazanych
z réznicami w uzytecznosci poszczegolnych standardéw?. W ramach tej
kampanii powstaja serie spotow przeznaczone dla odbiorcow w USA (36
oficjalnych produkgji)?’, Japonii (12 spotéw z czego 8 stanowia produk-
¢je jedynie zaadoptowane z oryginalnych wersji stworzonych w USA)?
oraz Wielkiej Brytanii (15 spotéw, z ktdrych 8 jest jedynie adaptacjami®).
Poszczegdlne spoty doskonale oddaja stereotypowe wizerunki uzyt-
kownikéw zwigzanych z kazdaq marka, widoczng zaréwno w wygladzie
zewnetrznym obu postaci, jak rowniez dzigki nadaniu im wyrazistej

22 http://web.archive.org/web/*/http://apple.com/switch/ads IV 2011

2 http://plex.us/videos/switch_parody.html IV 2011

2+ http://switchblog.com/parodies/category/parodies/switch-parodies/ IV 2011
% http://www.youtube.com/view_play_list?p=02B2EB1A279EF2A4 IV 2011

2% http://creativebits.org/get_a_mac IV 2011

77 http://www.apple.com/getamac/ads/ IV 2011

28 http://blog.wired.com/cultofmac/2006/11/apple_japan_rem.html IV 2011

2 http://forums.macrumors.com/showthread.php?t=274499&page=6 1V 2011
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i konsekwentnie przestrzeganej osobowosci. Aktor przedstawiajacy sie
w kazdym odcinku ,Hello, I'm Mac” jest szczuptym, dowcipnym, wy-
luzowanym i modnie ubranym mtodym cztowiekiem, podczas gdy po-
jawiajacy sie chwile po nim aktor wyglaszajacy zawsze sentencje ,,and
I'm PC” jest noszacym kiepskiej jako$ci garnitur, mezczyzna w $rednim
wieku z lekka nadwaga, ktory w wiekszosci spotéw okazuje si¢ by¢ oso-
ba ztosliwa, matostkowa, schematyczng i zazdrosng®.Spoty kampanii
personifikujac zalety standardu Mac oraz wySmiewajac ograniczenia
PC/Windows na tle biezacych wydarzen branzowych tworzy narracyjne
warianty dla argumentow za przejsciem na produkty Apple’a.

Kampania szybko stata si¢ powaznym wydarzeniem spoteczno-
kulturowym, gtéwnie w spolecznosciach internetowych, w duzej mierze
dzieki swojej prostocie, wyrazistosci, poczuciu humoru oraz kreowania
uniwersum konfliktu standardéw komputerowych, pokazanych jako
konflikty pomiedzy stylami zycia. Konwencja spotdw z tej kampanii sta-
fa sie obiektem inspiracji dla szerokiej masy amatorskich produkgcji dla
internautoéw, ktorzy spontanicznie probuja wskazywaé na spostrzezone
przez siebie obszary konfliktow pomiedzy standardami PC oraz Mac, ale
rowniez réznego rodzaju innych dotyczacych ich zycia sytuacji konflik-
towych pomiedzy dwiema opcjami, ideologiami, przekonaniami, itp.
W serwisie YouTube samych produkgji zakwalifikowanych przez twoér-
cOw jako ,Mac or PC” mozna znalez¢ az 10 500 (z czego czes$¢ stanowia
oryginalne spoty kampanii Apple)’!, a filméw oznaczonych jako ,get
a Mac parodies” znajduje si¢ okoto 220%, ktdre nie zawsze byly utrzyma-
ne w tonie wyraznie przychylnym standardowi Mac, ale przyczynily sie
do wytworzenia na bazie idei spotéw ,, Get a Mac” znaczacego zjawiska
spotecznego. Kampania stala si¢ bowiem tak wyraznym punktem spo-
fecznego odniesienia jako sposobu ukazywania konfliktu ideologicznego
oraz wizerunkowego, ze wyrazne do niej nawigzanie zostalo wykorzy-
stane przy poréwnywaniu charakteru stron internetowych demokra-
tycznych kandydatéw na urzad prezydenta USA [Cohen 2008], a takze

30 http://www.slate.com/id/2143810/ IV 2011
3t http://www.youtube.com/results?search_query=Mac+or+PC&search_type=IV2011

32 http://www.youtube.com/results?search_query=get+atMac+parodies&search_type=
IV 2011
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wizerunkow i osobowosci samych kandydatéw®. Oprécz polityki wy-
kreowany przez Apple motyw zostat wykorzystany w oficjalnych kam-
paniach promocyjnych: serialu telewizyjnego Numb3rs3,* oraz serwisu
agregacyjnego plikow filmowych dailymotion®

Tabela 1. Zestawienie kampanii reklamowych firmy Apple Computer Inc.

Kampania Przekaz wizerunkowy Efektywnosc gene,ro—
reklamowa wania nawigzan
— wysoki nonkonformizm,
— walka z ustalonymi i nieintuicyjnymi standar- $rednia
1984 dami, (bardzo wysokie koszty
— sprzet komputerowy jako mozliwo$¢ wyrazania produkgji)
siebie,
— wysoki nonkonformizm,
Think diffe- |~ odmiénne i niszowe standardy domeng wybit- . niska”
rent nych jednostek, (zawita tre$¢, mata
— sprzet komputerowy jako mozliwo$¢ wyrazania emocjonalnos¢)
siebie,

— standard Mac jako mniej problematyczny,

— intuicyjno$¢ obstugi gwarancja bezstresowego
Switch zycia i pracy,

— zmiana sprzetu na oferte Apple pozwala uwol-
ni¢ sie od wielu problemoéw,

niska
(mata emocjonalnos¢)

— standardy Mac i PC jako odmienne typy oso-
bowosci,

— skojarzenie typu Mac z cztowiekiem miodym,
swobodnym i przystojnym,

— typ PC jako osoba matostkowa, pozbawiona
wyobrazni, niekolezenska i staromodna,

— komentowanie aktualnych problemoéw standar-
du PC.

wysoka
(niskie koszty produk-
Get a Mac cji, wysoka emocjonal-
nos¢, duza doza

humoru)

Zrédto: opracowanie wiasne.

33 http://www huffingtonpost.com/doug-kendall/obamas-a-mac-clintons-_b_84489.html
IV 2011

3 http://www.youtube.com/watch?v=EVSFzswY3XY IV 2011

% http://www.youtube.com/watch?v=ZwURPCvrtks&NR=1 IV 2011

% http://www.youtube.com/watch?v=mC5Uy9UWzn4 IV 2011
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7. Podsumowanie

Tworczos¢ egalitarna zwyklych konsumentow jest w stanie w znacz-
nym stopniu wzbogacac site oddzialywania oraz zakres skojarzen gene-
rowanych przez oficjalne kampanie marketingowe oraz wirusowe. Za-
tem wszelkie dziatania utatwiajace nasladownictwo moga pozytywnie
wplynaé na skale rozpowszechnienia oryginalnego komunikatu oraz je-
go pochodnych. Wydaje sig, ze czynniki przyczepnosci przekazow maja
istotny wplyw na skuteczno$¢ danego komunikatu w generowaniu na-
Sladownictwa, w szczegolnosci aspekt prostoty oraz emocjonalnosci tre-
$ci. Problematyczne wydaje sie zjawisko culture jamming, gdyz nie mozna
zagwarantowac, ze wszystkie wygenerowane w ten sposob tresci beda
miaty pozytywny wydzwigk. Sprawia to, Zze efekty kampanii wiruso-
wych powinny by¢ monitorowane réwniez pod katem wykorzystania
danego motywu czy konwencji w sposob niekorzystny dla wizerunku
marki i firmy.
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Szkota wyzsza niepubliczna — wizerunek i PR

Non-state university — image and public relations

Abstract: Public relations uses a diverse range of methods of
contact with the community in higher education sector. The im-
portance of these forms of communication increases compared
with the ad, which draws less and less interest. Moreover the
credibility of advertising decreases. The costs of reaching poten-
tial customers are typically lower in the case of PR than advertis-
ing, especially when it comes to strength and reliability of the
communication interaction.

1. Wstep

Zmiany jakie zaszly w sektorze szkolnictwa wyzszego po 1990 roku
spowodowaty wzrost konkurencyjnosci sektora uczelni wyzszych.
W dobie wzrastajacej konkurencyjnosci uczelnie wyzsze w Polsce coraz
czesciej siegaja po narzedzia komunikacji marketingowej w celu uzyska-
nia przewagi konkurencyjne;j.

Jednym z najczesciej stosowanych narzedzi komunikacji marketin-
gowej w sektorze szkolnictwa wyzszego w Polsce jest public relations.
Menadzerowie zajmujacy si¢ dziataniami marketingowymi uczelni po-
przez narzedzia public relations budujgq wizerunek uczelni w jej otocze-
niu. Wspodtczesnie wizerunek uczelni jest istotna determinantg wyboru
szkoly wyzszej przez przysztego studenta.
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Celem artykutu jest wskazanie najczesciej stosowanych metod i tech-
nik budowania wizerunku uczelni wyzszej w Polsce.

2. Znaczenie wizerunku

W literaturze przedmiotu istnieje wiele okreslen definiujacych pojecie
wizerunku. Wizerunek przedsigbiorstwa, organizacji bardzo czesto 1a-
czony jest z innym okresleniem — tozsamos¢. Tabela 1 przedstawia naj-
czestsze definicje pojecia wizerunek przedsigbiorstwa.

Tabela 1. Definicje wizerunku przedsiebiorstwa

Autor Definicja
E.M. Cenker Wizerunek firmy to, co ludzie na jej temat
mysla
Ph. Kotler Wizerunek jest zbiorem przekonan mysli i

wrazen osoby lub grupy o jakims obiekcie:

firmie, produkcie, marce, miejscu lub osobie.

D. Bernstein Wizerunek organizacji jest rezultatem netto
interakcji wszystkich doswiadczen, wierzen,
odczud i wiedzy, jaka otoczenie ma o organi-
zacji

Zrédto: Cenker 2007, s. 41; Kotler 1994, s. 549; Bernstein 1984, s. 125.

Tozsamos¢ przedsiebiorstwa definiowana jest jako suma elementow,
ktore pozwalaja zidentyfikowad przedsigbiorstwo, wyrézni¢ sposrod
innych firm konkurencyjnych (Cenker 2007, s. 42).

Dokonujac analizy powyzszych definicji mozna stwierdzié, ze po-
miedzy wizerunkiem a tozsamoscia zachodza pewne interakcje. Nalezy
jednak podkresli¢ rowniez ich indywidualny charakter. Wizerunek firmy
jest ,kryterium” zewnetrznym na co moze firma jedynie wptywad, toz-
samos¢ natomiast jest , kryterium” wewnetrznym i firma catkowicie mo-
ze o niej decydowac.

Istotnymi elementami tworzenia wizerunku firmy sa: jej misja, kultu-
ra organizacyjna styl kierowania, image marki, branzy kraju. W sektorze
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szkolnictwa wyzszego w Polsce duza uwage i wage przywiazuje sie do
misji uczelni. W ten sposdb uczelnie wyrazaja swoja funkgje, jaka chca
spelnia¢ na rzecz otoczenia. Nie bez znaczenia w procesie budowania
wizerunku uczelni wyzszej jest takze image branzy w ktorej ona funk-
cjonuje. Podzial jaki sie dokonat po 1990 roku w sektorze szkolnictwa
wyzszego wyroznil dwa typy uczelni wyzszych (pod wzgledem formy
prawnej): uczelnie publiczne i niepubliczne. Analizujac zachowanie spo-
feczenstwa polskiego wobec tych dwodch grupo podmiotéw mozna
stwierdzi¢, ze lepiej odbierane sg uczelnie publiczne. Waznym z punktu
wizerunku uczelni jest takze jej wspdtpraca z zagranicznymi osrodkami
akademickimi. Taka wspdtpraca podwyzsza prestiz uczelni co ma bez-
posrednie przelozenie na proces budowania jej wizerunku.

3. Istota public relations

Public relations stanowi rodzaj komunikacji marketingowej, ktéra
stuzy budowaniu wizerunku podmiotu (Gregory 1996, s. 14-15). Szcze-
golne istotne jest znaczenie PR w podmiotach, ktdére stosuja strategie
jednomarkowa, gdzie marka jest utozsamiana z nazwa firmy. Do tego
typu sektoréw nalezy szkolnictwo wyzsze. Dziatania PR spelniaja coraz
istotniejsza role poniewaz maja wyzsza wiarygodnos¢ informacyjna niz
reklama z punktu widzenia potencjalnych klientow.

,,/Public relations jest funkcja zarzadzania, ktdra ustanawia i utrzymu-
je wzajemne korzystne stosunki pomiedzy dang organizacja a kregami
publicznosci, od ktdrych zalezy sukces tej organizacji” (Przybylowski
iin. 1997, s. 489-490). Analiza tej definicji podkresla kwestie funkcji za-
rzadzania oraz dwukierunkowej komunikacji. W przypadku uczelni funk-
ja zarzadzania wiaze si¢ z koniecznoscia wzmacniania decyzji zarzadzaja-
cych przez odpowiednia komunikacje wewnetrzna i zewnetrzna.

Charakterystyka PR w szkolnictwie wyzszym

Rektor, Rzecznik Prasowy, Kierownicy Katedr powinni prezentowac
spojny wizerunek szkoty wyzszej, ktory jest spojny z jej zatozeniami stra-
tegicznymi. Dwukierunkowa komunikacja oznacza, ze konieczne jest nie
tylko formutowanie, lecz rowniez odbieranie komunikatéw otoczenia.
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Dialog z klientami mozliwe jest zaréwno w warunkach indywidualnych
kontaktow pracownikow uczelni z osobami z publicznosci, jak i prowa-
dzenia kontaktow publicznych. Tutaj najwazniejsze sa konferencje pra-
sowe, seminaria czy dni otwarte. W ramach public relations istnieja trzy
obszary koncentracji: (1) komunikacja zewnetrzna, (2) komunikacja we-
wnetrzna i (3) komunikacja w sytuacjach kryzysowych. Rozwazmy sytu-
acje szkoly wyzszej, niepublicznej. W komunikacji zewnetrznej odbior-
cami dziatan public relations sg osoby nie bedace pracownikami firmy,
czyli klienci, spolecznos¢ lokalna, organizacje rzadowe, akcjonariusze
i inni. Uczelnia buduje swoj wizerunek komunikujac si¢ ze wszystkim
grupami wymienionych podmiotéw otoczenia. Najwazniejsze jest two-
rzenie wizerunku wobec obecnych i potencjalnych studentow. Studenci
uczelni tworza jej wizerunek oceniajac rzeczywiste funkcjonowanie
podmiotu, a przede wszystkim warto$¢ programow, sposob prowadze-
nia zaje¢ i weryfikacji umiejetnosci, ale réwniez organizacje procesu
ksztalcenia. Potencjalni studenci stanowia najwazniejsza grupe odniesie-
nia. Do tych grup odbiorcéw docelowych mozemy najczesciej docierac
za pomocy przekazow przygotowywanych w formie informacji praso-
wych, konferencji prasowych, briefingdw, wydarzen prasowych czy wy-
powiedzi reprezentantéw uczelni. W komunikacji wewnetrznej mamy
do czynienia z pracownikami szkoty wyzszej, ktorych mozna podzieli¢
na dwie podstawowe grupy: pracownikéw naukowo-dydaktycznych
oraz pracownikéw administracyjnych. Komunikacja formalna opiera sig
na spotkaniach, zebraniach, zarzadzeniach pisemnych, a czasem gazet-
kach $ciennych czy biuletynow informacyjnych. Komunikacja w sytu-
acjach kryzysowych wiaze si¢ z jednej strony, z informowaniem i moty-
wowaniem do dziatan pozwalajacych rozwiazac kryzys badz ostabic jego
oddzialywanie, z drugiej natomiast skuteczne komunikowanie si¢ z oto-
czeniem tak by skutki kryzysu zostaly maksymalnie ograniczone.

Komitet ds. Terminologii Amerykanskiego Towarzystwa Public Re-
alations w swoim raporcie specjalnym w roku 1987 przedstawil liste
szczegdlnych funkcji public relations. Przyjrzyjmy si¢ im z punktu wi-
dzenia uczelni wyzszej:

1. Doradzanie na temat kazdego przedmiotu kontaktow danej organi-
zacji z jedna lub wszystkimi grupami, z ktérymi organizacja ma lub



Szkota wyzsza niepubliczna — wizerunek i PR 189

moze mie¢ do czynienia. Uczelnia wyzsza powinna przeprowadzi¢ ana-
lize segmentéw podmiotéw komunikacyjnych i formutowac zréznico-
wane zalozenia komunikacyjne w zaleznosci od grupy odbiorcéw.

Informowanie zarzadzajacych o wptywie opinii publicznej i szkole-
nie menedzerédw w sposobach radzenia sobie z opinig publiczng
i mediami opiniotworczymi. W uczelni wyzszej kontakty prowadzo-
ne sg zaréwno przez Rektora i zarzadzajacych, Rzecznika Prasowego,
jak i profesorow. Wazne jest zwrdcenie uwagi na eksponowanie
spdjnego wizerunku uczelni i zwracanie uwagi na przewage konku-
rencyjna podmiotu.

Pomoc w tworzeniu strategii. PR szkoty wyzszej dostarcza informacji
na temat réznych segmentéw otoczenia. Dzigki tym informacjom
mozliwe jest komponowanie spojnego marketingu-mix skierowanego
do roznych segmentoéw otoczenia. Nieco inne informacje trzeba eks-
ponowac z punktu widzenia potencjalnych studentéw, innych sty-
mulujacych decyzje potencjalnych studentéw (np. rodzicdw) czy
wladz i spotecznosci lokalnej.

Planowanie i organizacja kampanii. Aby zbudowac¢ skuteczng kam-
panie komunikacyjng wazna jest nie tylko wiedza na temat podmio-
tow, ale roéwniez informacje na temat innych narzedzi promocji
podmiotow edukacyjnych.

Badanie opinii i zachowan, analizy materiatéw zrédlowych i innych
danych. Informacje PR pozwalaja na skuteczne zaplanowanie badan
rynkowych podmiotéw.

Monitorowanie trendéw opinii dotyczacych rynkéw, waznych kwe-
stii i innych zagadnien. PR powinien dostarcza¢ uczelni informacji na
temat oczekiwan potencjalnych studentéw, rynku pracy czy spoteczno-
Sci lokalnej. Dzieki temu mozliwe jest przygotowanie adekwatnej oferty.

Wewnetrzna koordynacja i kontakty. Pracownicy szkoly wyzszej
musza mie¢ mozliwos¢ przekazywania informacji zréznicowanymi
i otwartymi kanatami wewnetrznymi. Tego rodzaju komunikacja po-
zwala na biezaco rozpoznawac¢ kulture organizacyjng i pojawiajace
sie wewnetrzne problemy organizacyjne. Jest to kluczowe dla sku-
tecznego funkcjonowania podmiotu.
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10.

Kontrolowanie dziatann w sytuacjach kryzysowych. Szybkie rozpo-
znanie i skonstruowanie wlasciwej koncepcji odpowiedzi pozwala na
skuteczniejsze dziatanie.

Kontakty z liderami opinii publicznej, samorzadami, rzadem, jak
rowniez kontakty z przedstawicielami panstw obcych. Dla uczelni,
ktora jest podmiotem silnie uwarunkowanym zaréwno kontaktami
z agendami decyzyjnymi, jak i podmiotami zagranicznymi wazny
jest lobbing i rozwijanie kontaktéw zagranicznych.

Kontakty z grupami, aktywistami, mniejszo$ciami, organizacjami
spofecznymi. Patronat nad réznymi przedsiewzieciami i wspdtpraca
ze stowarzyszeniami i fundacjami pozwala na kreowanie wyraziste-
go wizerunku szkoty wyzszej.

Funkcje komunikacyjne:

kontakty z mediami — wyrazisty i pozytywny wizerunek uczelni,
publicity — pozytywne informacje o szkole wyzszej,

komunikacja wewnetrzna — obraz spdjnego i konkurencyjnego podmiotu,
publikacje — pozytywny wizerunek szkoty,

promocja poprzez imprezy — organizacja wydarzen promujacych
uczelnie,

materialy audiowizualne — prezentacje multimedialne,

telewizja i taSmy wideo — reklamy telewizyjne i prezentacje uczelni,
literatura — publikowane informacje o szkole i programy,

spotkania — dni otwarte i programy (Przybytowski i in. 1997, s. 490).

Public relations postuguje si¢ pakietem zrdznicowanych technik ko-

munikacji marketingowej. Dla szkot wyzszych konieczne jest znalezienie
kilku najwazniejszych, efektywnych narzedzi komunikacyjnych.

Informacje prasowe na temat oferowanych ustug edukacyjnych.

Jest to rodzaj informacji zamieszczanej w prasie, powiadamiajacej

o wprowadzeniu nowego produktu lub ustugi. W wigkszosci przypadku

podkresdlane sa niepowtarzalne cechy i zalety danej szkoly wyzszej. In-
formacje takie czesto zbiegaja si¢ z poczatkiem kampanii reklamowej lub
specjalnym wydarzeniem przygotowanym w celu dania dodatkowego
impulsu procesowi wprowadzenia nowej ustugi.
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Tematyczne informacje prasowe, artykuly o szkole, artykuly spon-
sorowane. Informacje tego typu nie podkreslaja wprowadzenia ustugi
edukacyjnej, ale koncentruja si¢ na znaczeniu okreslonego programu czy
systemu ksztalcenia. Tego typu informacje prasowe ciesza si¢ zwykle
duzym zainteresowaniem dziennikarzy.

Informacje prasowe zawierajace o$wiadczenia zarzadzajacych. Ta-
kie informacje maja na celu budowanie zaufania do organizacji. Nie od-
nosza si¢ one w zaden szczegdlny sposob do ustugi, raczej obszernie
cytuja menedzeréw organizacji. Moga zawiera¢: prognozy dotyczace
wydarzen i trendow w sektorze edukacyjnym, prognozy przysztych
przychoddw ze sprzedazy, ocene miedzynarodowej konkurencji, stresz-
czenie najnowszych badant wynikéw naukowych, troske o rozwdj spo-
fecznosci lokalne;j.

Prasowe artykuly tematyczne. Takie artykuly sa przygotowywane
przez specjalistow public relations i rozsylane do gazet i innych periody-
kéw celem publikacji. Aby zwigkszy¢ prawdopodobienstwo publikagji,
nalezy zwrdci¢ uwage na to, zeby wiadomosé w nich zawarta, ktéra
z natury jest subiektywna, nie byla nadmiernie tendencyjna. Mogtoby to
spowodowac odrzucenie takiego artykutu przez wydawnictwo, ktore
z zalozenia chce by¢ obiektywne.

Teczka prasowa. Jest to zestaw materialéw wreczanych dziennika-
rzom bioracym udziat w konferencjach prasowych. Oprdocz wszystkich
waznych rzeczy (jak informacje prasowe o nowych produktach, raporty
roczne, listy faktow o organizacji i badaniach naukowych, wprowadze-
nie nowych produktéw, artykuty prasowe, fotografie i tym podobne).

Wydarzenia specjalne. Takie wydarzenia specjalne, jak konkursy,
wielkie otwarcia, dziatalnos¢ zwiazana ze sportem i ceremonie nadania
specjalnych nagrod, moga by¢ z wielkim powodzeniem uzyte do przy-
ciggniecia uwagi mediow i skoncentrowania jej na promocji ustugi.
W przypadku szkdt wyzszych beda to konferencje, seminaria, koncerty
czy inne wydarzenia pozytywnie oddziatujgce na spotecznos¢ lokalna.

Dni otwarte. Takie wycieczki, przygotowywane specjalnie dla
dziennikarzy i potencjalnych klientow, maja im pomdc w wyrobieniu
sobie opinii i pisaniu artykutow, ktére w przeciwnym wypadku bylyby
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oparte jedynie na wywiadach. Daja one mozliwos¢ zrobienia fotografii
i zebrania szerszej informacji np. przez dodatkowe wywiady.

Wywiady. Przedstawiciele mediow zbieraja wywiady z osobami za-
rzadzajacymi i autorytetami z organizacji. Tego typu informacje powin-
ny budowac pozytywny wizerunek uczelni.

Konferencje prasowe. Przy okazji waznych wydarzen przyciagaja-
cych uwage do szkoly wyzszej mozliwa jest organizacja konferencji pra-
sowych. Relacja z nich znajdzie si¢ w relacjach prasowych. Maja one na
celu ustosunkowanie sie¢ do pytan wielu dziennikarzy, ktérzy moga by¢
zainteresowani dodatkowymi informacjami na temat jakiego$ waznego
wydarzenia. Organizacje konferencji prasowych jest mozliwe przy okazji
prestizowych seminariow i wydarzen naukowych oraz aby poinformo-
wac dziennikarzy o waznych wydarzeniach nie tylko w zyciu uczelni,
ale rowniez spotecznosci lokalnej tj. rozpoczecie przez uczelnig ksztatce-
nia na nowych kierunkach studiow.

Targi, wystawy i pokazy branzowe. W sektorze edukacyjnym od-
bywa si¢ wiele imprez branzowych. Coroczne targi edukacyjne w wielu
miastach dajg mozliwosci zaprezentowania wielu informacji zaréwno
potencjalnym klientom, jak i dziennikarzom.

Tasmy wideo i informacje prasowe na tasmach wideo (ang. video
news release — VNR). Mozna ich uzywa¢ w celu dotarcia do mediow
i sieci sprzedawcow. Media w Stanach zjednoczonych uzywaja znaczacej
ilosci materiatéw z tych zrodet. Pomyst ten wkrétce moze stacé sie popu-
larny w Polsce, tak jak to mialo miejsce w innych krajach. VNR sa atrak-
cyjne szczegolnie dla matych, lokalnych stacji telewizyjnych, poniewaz
stanowia nieodptatny material, ktérego mozna uzywac¢ do wypetnienia
luk programowych.

Wyklady osobowosci. Autorytety zycia politycznego, spotecznego
czy naukowego moga mie¢ wiele do powiedzenia zaréwno studentom
uczelni, jak i dziennikarzom. Ukazujace si¢ relacje prasowe z tych wyda-
rzen sa okazja do budowania pozytywnego wizerunku szkoty wyzszej.

Gazeta uczelniana, informator lub biuletyn. Szkoly wyzsze wydaja
materialy studenckie, artykuly na temat Zycia studenckiego i uczelni.
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Tego typu materialy przyczyniaja si¢ do budowania silnego wizerunku
uczelni.

Materialy rézne. Obejmuja materiaty reklamowe i promocyjne, takie
jak torby, dlugopisy, podreczniki, ksiazki, broszury, ulotki itp., ktoére
przyczyniaja sie¢ do tworzenia wizerunku szkoty wyzszej.

Sponsoring. Szkoly wyzsze sponsorujac wydarzenia kulturalne,
sportowe, naukowe i charytatywne tworza dobry wizerunek uczelni jako
podmiotu zaangazowanego spotecznie i przyczyniajacego sie do rozwoju
spotecznosci lokalnej. Szczegdlnie wazne jest sponsorowanie wydarzen,
ktore bezposrednio wiaze si¢ z docelowym segmentem klientéw, a wiec
potencjalnymi studentami.

Public relations w sektorze szkolnictwa wyzszego wykorzystuje
zréznicowana game metod kontaktéw ze spotecznos$cig. Znaczenie tych
form komunikacji wzrasta w poréwnaniu z reklama, ktdra wzbudza co-
raz mniejsze zainteresowanie. Spada rowniez wiarygodnos¢ reklamy.
Koszty dotarcia do potencjalnych klientéw sa zazwyczaj nizsze w wy-
padku PR niz w przypadku reklamy, zwlaszcza jesli uwzgledni sie site
i wiarygodnos¢ oddzialywania komunikacyjnego.

4. Przyktad sektora szkolnictwa wyzszego

Ponizsze studium przypadku wykorzystania narzedzi public rela-
tions w budowaniu wizerunku uczelni wyzszej zostanie oparte o przy-
klad Spotecznej Akademii Nauk (poprzednio SWSPiZ).

Budowanie wizerunku w otoczeniu Spoteczna Akademia Nauk reali-
zZuje w pierwszym etapie poprzez swoja misje: ,Misjg nasza jest byc
wyzsza uczelnig przyjazna studentowi, oferujaca nowoczesne wyksztal-
cenie 0 jak najwyzszej jakosci w dziedzinie nauk ekonomicznych, spo-
fecznych i innych nauk rozwijajacych oraz doskonalacych umiejetnosci
potrzebne w pracy zawodowej”".

Waznym elementem identyfikacji wizualnej Spotecznej Akademii
Nauk jest jej logo.

L www.swspiz.pl, pobrano z dnia 12.10.2011
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Rysunek 1. Logo SWSPiZ

dawniej: Spoleczna Wyzsza
Szkola Przedsigbiorczosci i Zarzadzania

Zrédio: www. swspiz.pl.

Spotecznej Akademii Nauk swa dziatalno$¢ marketingowa realizuje
w dwoch plaszczyznach (dwutorowo): pierwsza plaszczyzna dziatalno-
$ci marketingowej opiera si¢ o klasyczne dziatania marketingowe takie
jak: reklama prasowa, radiowa, promocja sprzedazy oraz marketing
bezposredni. Druga ptaszczyzna dzialalnosci marketingowej przybiera
forme wizerunkowa tzn. uczelnia poprzez wdrazanie koncepgji takich
jak: public relations, buzz marketing oraz marketing relacji buduje swdj
wizerunek w otoczeniu.

W dalszej cze$ci artykulu przedstawione zostana wybrane dziatania
z zakresu public relations stosowane w dziatalnosci marketingowej SAN.

Spolecznej Akademii Nauk cyklicznie umieszcza w prasie zaréwno
branzowej jak i codziennej informacje na temat oferowanych ustug. Ar-
tykuly te zawieraja informacje na temat nowych kierunkéw ksztalcenia,
uzyskanych wyroznienn przez uczelni¢, a takze zajmowanych miejsc
w rankingach. Uczelnia co roku umieszcza w prasie tematyczne infor-
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macje na temat jej funkcjonowania. Zdobywanych wyréznien przez
uczelnie, kadre zarzadzajaca oraz samych studentéw np: Statuetka Lide-
ra Polskiego Biznesu BCC dla SWSPiZ i Rektora Uczelni.

Na wizerunek uczelni maja rowniez wplyw informacje prasowe,
w ktorych w roli ekspertow tematycznych wypowiadaja sie¢ nauczyciele
akademiccy SWSPiZ. Takie dzialania podnosza range uczelni, ktora jest
lepiej rozpoznawalna przez spoteczenstwo.

Dziatalnos¢ wizerunkowa SAN nie tylko opiera si¢ o kontakty z me-
diami ale rowniez o kontakty ze sferg biznesu. Uczelnia $cisle wspodtpra-
cuje z Business Centre Club, Akademickim Inkubatorem Przedsigbior-
czos$ci oraz z innymi organizacjami funkcjonujacymi wokdt uczelni wyz-
szych.

Uczelnia kilkukrotnie w ciggu roku organizuje konferencje naukowe
na skale ogolnopolska jak i miedzynarodowa. Podczas konferencji wre-
czane sa zarowno uczestnikom jak i prasie materialy informacyjne
o dziatalnosci uczelni.

Wizerunek uczelni budowany jest takze poprzez organizacje konkur-
sow dla mtodziezy szkdét ponadgimnazjalnych np. konkurs przedsigbior-
czos$ci, ktorego nagroda jest indeks SAN. Dziatania te s3 wspierane po-
przez organizacje¢ tzw. drzwi otwartych w ramach ktorych potencjalny
kandydat na studia moze dowiedziec si¢ wszystkiego o uczelni, interesu-
jacych go studiach.

Waznym narzedziem wykorzystywanym w procesie komunikagcji
marketingowej uczelni z otoczeniem jest jej udzial w prestizowych tar-
gach edukacyjnych np. targi Perspektyw. SAN ciggle dostosowuje si¢ do
zmian spotecznych i technologicznych zachodzacych w spoteczenistwu.
Wychodzac na przeciw oczekiwaniom studentéw uczelnia otworzyta
wlasne studio telewizyjne i telewizje SiTV.
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Rysunek 2. Logo telewizji SAN - SiTV

Zrédio: www. swspiz.pl.

Powyzsze dziatania wzmacniane sa poprzez wydang przez uczelnie
gazetke studencka — Motto.

Uczelnia buduje swoj wizerunek poprzez realizacje cyklicznych wy-
ktadéw goscinnych. Wyklady te prowadza ludzie nauki, biznesu oraz poli-
tyki np. Aleksander Kwasniewski, prof. dr hab. Stanistaw Miklaszewski,
prof. dr hab. Jan Woroniecki, prof. Jared E. Hazleton, Uri Huppert.

Komunikacje marketingowa SAN opiera takze na dzialaniach spon-
soringowych. Uczelnia wspiera indywidualnosci sportowe np. Mariusz
Pudzianowski, imprezy kulturalne i naukowe.

5. Podsumowanie

Sektor szkolnictwa wyzszego w Polsce cechuje duze zréznicowanie
pod wzgledem prowadzonych przez uczelnie dziatant marketingowych.
Jednak zauwazy¢ mozna pewne cechy wspolne. Coraz wiecej uczelni
zaréwno tych publicznych jak i niepublicznych prowadzi dziatania ma-
jace na celu budowe i wzmocnienie ich wizerunku w otoczeniu. Uczelnie
wykorzystuja najnowsze koncepcje marketingowe, takie jak: marketing
relacji czy buzz marketing. Rownolegle zas wykorzystuja narzedzia pu-
blic relations w budowaniu swojego wizerunku. Stosowane przez uczel-
nie narzedzia nie tylko buduja i wzmacniaja wizerunkowo uczelnie
w otoczeniu, ale rowniez wspomagaja inne prowadzone przez uczelnie
programy marketingowe.
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Wykorzystanie narzedzi marketingu relacji
w dziatalnosci e-learningowej uczelni wyzszej

Application of relationship marketing tools in e-learning
activities of a university

Abstract: Requirements faced by contemporary education force
searching for new and more direct forms of teaching. It can be
clearly seen in the higher education sector in Poland. As a result
of their professional careers, making it impossible study on
weekdays, more and more students are interested in extramural
programs. Degree programs conducted with the application of e-
learning methods and techniques are the response to these mar-
ket demands. In such forms of education, students can adjust the
time they can spend on learning to their own specific time-related
conditions. Adopting such strategy of instruction by universities is
related with the need to ensure a proper communication with the
students. Relationship marketing concept, which assumes build-
ing long-lasting relations of an organization with its environment,
perfectly matches the above-mentioned standard.

1. Wstep

Wymagania stawiane przed wspolczesng edukacja wymuszaja po-
szukiwanie coraz to nowszych i bezposrednich form nauczania. Szcze-
golnie jest to widoczne w sektorze szkolnictwa wyzszego w Polsce. Co-
raz wigcej osOb podejmuje studia niestacjonarne, wynika to z podjetej
przez nich pracy, ktdra to uniemozliwia podjecie studiéw stacjonarnych.
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Rowniez i rosnace wymagania ze strony pracodawcdéw wymuszaja na
przyszlych absolwentach uczelni, nie tylko wiedzy, ale i umiejetnosci
praktycznych tzw. stazu pracy. Dlatego tez, studenci poszukuja takich me-
tod nauczania, ktdre bylyby dostosowane do ich zasobéw czasowych. Od-
powiedzig na wymagania rynku coraz czesciej staja si¢ studia z wykorzy-
staniem metod i technik e-learningowych. Poprzez taka forme studiowania
student moze nie tylko zdoby¢ wiedze ale przede wszystkim dostosowac
czas nauki do wlasnych zasobow czasowych. Studia e-learningowe nie
wymuszaja na studencie nauki w okreslonych godzinach lecz zmuszaja
do indywidualnej pracy i wywiazania si¢ z pracy w okreslonych przez
wykladowce terminach.

Podejmujac analize sektora szkolnictwa wyzszego w Polsce pod
wzgledem wykorzystania metod i technik e-learningowych stwierdzi¢
mozna, ze uksztattowala si¢ w Polsce grupa uczelni, ktéra w petni wy-
korzystuje wyzej opisywany system w ksztalceniu na poziomie wyz-
szym.

Przyjecie przez uczelnie takiej strategii nauczania wiaze si¢ z zapew-
nieniem odpowiedniej komunikacji i relacji ze studentem. W powyzszy
kanon idealnie wpisuje si¢ koncepcja marketingu relacji, ktdry zaklada
budowanie trwatych zwiazkow organizacji z jej otoczeniem.

Celem artykulu jest wskazanie mozliwosci zastosowania koncepcji
marketingu relacji w nauczaniu na poziomie wyzszym z wykorzysta-
niem metod i technik e-learningowych.

2. Ewolucja marketingu w strone koncepcji marketingu relacji

Wzrost globalnej konkurengji, zaobserwowany w ostatnich dekadach
ubieglego stulecia, doprowadzil do wzmocnienia znaczenia procesu ko-
munikacji marketingowej, a takze do réznicowania si¢ koncepcji marke-
tingowych. Marketing natomiast stat si¢ jedna z najszybciej rozwijaja-
cych sie dyscyplin poznawczych w rodzinie nauk o zarzadzaniu (Sut-
kowski, Biatecki 2007, s. 11). Nowe koncepcje mialy przyczyni¢ sie do
wzmocnienia pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa w sektorze
w okresie wzmozonej rywalizacji. Wspolczesnie wytworzenie, nawet
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innowacyjnego i odpowiadajacego na potrzeby klienta dobra nie gwa-
rantuje przedsigbiorstwu sukcesu (Pomykalski 2003, s. 12). Specyfika
sektoréow, w ktorych dzialaja organizacje wymusza na nich coraz bar-
dziej wyspecjalizowane i innowacyjne formy docierania do klientow
oraz ich przekonywania, pozyskiwania, a wreszcie utrzymywania. Ewo-
lucja orientacji marketingowej podmiotéw gospodarczych doprowadzita
do wyodrebnienia sie r6znych form marketingu, w tym réwniez marke-
tingu zorientowanego na klienta.

Rozwazania teoretyczne na temat rozwoju nurtu marketingu relacyj-
nego mozna rozpoczac od ,,o0jca zalozyciela” tej dyscypliny — Philipa Ko-
tlera. Podstawg rozwazan na temat marketingu zorientowanego na
klienta wydaje sie by¢ zaproponowany przez Ph. Kotlera pigecioelemen-
towy model roli marketingu w przedsiebiorstwie. Ph. Kotler prezentuje
ewolucje pogladow na temat roli marketingu w dziatalnosci przedsie-
biorstwa, zaczynajac od rownouprawnienia marketingu z innymi obsza-
rami dzialalno$ci firmy, az do koordynacji innych obszaréw dziatalno$ci
poprzez sfere marketingu.

Rysunek 1. Rozwojowy schemat roli marketingu w firmie

Produkcja Finanse

= ]
harketing lu?jszoklg

{a) Marketing jako (b}Marke_ting j_ak_o_ {c) Marketing jako
funkcja rownowazna funkcja wazniejsza funkcja najwazniejsza

(d)Klient jako funkcja {d)Klient jako funkcja
kontrelna kontrelna, marketing
jako funkcja integrujaca

Zrédto: Ph. Kotler, Marketing, REBIS, Poznan 2005, s. 25.
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Zatem w rozumieniu kotlerowskim, marketing i klient zaczynaja
odgrywac role rdzenia catej dziatalnosci przedsigbiorstwa, ktoremu
podporzadkowane sa inne obszary funkcjonalne. Inni badacze m.in.
J. Thomas i RK. Gupta twierdza, ze zmiany zachodzace na poziomie
gospodarki, branzy, rynku i klientéw sprawily, ze zmienilo si¢ wyraznie
podejscie firm do marketingu, nastapito odejscie od tradycyjnego mode-
lu tworzenia wartosci na rzecz dwustronnej komunikacji z klientem
(Thomas, Gupta 2005; Kopczynska 2008, s. 37).

W latach piecdziesigtych XX wieku w analizach teoretycznych, ale
rowniez w dziataniach przedsiebiorstw pojawit sie nowy model marke-
tingu, ktory zamiast koncentrowac dzialania firmy na produkcie wigk-
szo$¢ uwagi skupiat na rozpoznawaniu, informowaniu oraz satysfakcji
klienta. Nastgpilo zatem przejscie od wczesniejszych orientacji: produk-
cyjnych, produktowych i sprzedazowych do orientacji marketingowej
stawiajacej klienta na piedestale (McKitterick 1957, s. 71-82; Borch 1957,
s. 3-5; Keith 1960, s. 35-38). Dalsza ewolucja koncepcji marketingowych
doprowadzita w latach osiemdziesiatych ubiegtego stulecia do wyod-
rebnienia si¢ koncepcji marketingu relacji i byt to przelom w dziataniach
na rzecz budowy trwatych relacji z klientami.

Przytaczajac za literaturg przedmiotu nalezy podkresli¢ rowniez fakt,
ze duzy wplyw na rozwdj koncepcji marketingu relacyjnego miata coraz
czestsza krytyka glownych zatozen marketingu transakcji oraz koncepcji
typowego marketingu mix. Konieczno$¢ analizy gtéwnych krytycznych
przestanek, skierowanych w stosunku do klasycznej teorii marketingu
opisat J. Otto, ktory przedstawit cztery gtéwne obszary tej krytyki (Otto
2004, s. 37-39):

1. Krytyka podstaw teoretycznych tradycyjnej koncepcji marketingu
— w rozwazaniach na temat samego marketingu nalezy cofnac sie do
jego korzeni, ktore wywodza si¢ z teorii ekonomii. Naukowcy pod-
daja w watpliwos¢ uzytecznos¢ koncepcji 4P jako gléwnej teorii mar-
ketingu. Ch. Gronroos uwaza, ze model 4P pozostatl dzisiaj jedynie li-
sta P, pozbawiona teoretycznych korzeni (Gronroos 1994, s. 4-5). Do-
datkowo uwaza sie, ze w dzisiejszych czasach zwiazek miedzy teoria
mikroekonomii a marketingiem mix wyraznie zmalat.
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2. Krytyka nadmiernej generalizacji — nadmierne uogolnienie stato sig
drugim obszarem krytyki klasycznej koncepcji marketingu. Uwaza
sig, ze model 4P nie odzwierciedla wszystkich swoich zatozen pod-
czas stosowania go na réznych rynkach, poniewaz zostal zbudowany
na podstawie badan przeprowadzonych na bardzo dobrze rozwinie-
tym rynku amerykaniskim.

3. Krytyka orientacji na produkcje — poddano krytyce orientacje pro-
dukcyjna firm. Zauwazono, ze koncepcja 4P wzmacnia produkcyjnie
zorientowana definicj¢ marketingu poprzez skupienie na rdzeniu
dziatalnosci przedsigbiorstwa.

4. Krytyka podejscia transakcyjnego — krytyce poddano podejscie do
klienta, traktowanego jako strona pasywna, w przeciwienstwie do
aktywnej strony — sprzedajacego. Uwaza sie, Ze postawy te powinny
by¢ dynamiczne w trakcie procesu dokonywanej transakcji (role de-
cyzyjna pozostawia si¢ klientowi, to sam klient decyduje czy chce
przyja¢ postawe pasywna czy aktywna). W tradycyjnej koncepcji
marketingu skoncentrowano wszystkie wysitki marketingowe gtow-
nie na doprowadzeniu do zawarcia transakgji.

Rysunek 2. Glé6wne obszary krytyki klasycznej koncepcji marketingu

nadmisrna
odsta
tgoretyc‘;?:re generalizacja
fuogalnienia)

klasyczna
koncepcja
marketingu

L orientacja
podsiscie na
transakcyjine produkcje

Zrédto: J. Otto, Marketing relacji, Akademia Oeconomica, Wydawnictwo C. H. Beck, War-
szawa 2004, s. 38.
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3. Istota koncepcji marketingu relacji

Chociaz korzenie marketingu relacji siegaja poczatkow handlu (Mitrega
2005, s. 11) za prekursora tej koncepcji uwaza sie¢ L. Berry’go, ktéry jako
pierwszy stworzyl caloSciowy opis marketingu relacji jako koncepdji za-
rzadzania marketingowego firma ustugowa (Berry 1995, s. 236). Sama
koncepcja marketingu relacji narodzita si¢ w latach sze$¢dziesiatych na
Uniwersytecie Uppsala (Blois 1996, s. 163). Marketing relacji jako w petni
uksztaltowana teoria zostat sformutowany po raz pierwszy w latach 80.
XX wieku, czyli prawie po 20 latach od pojawienia si¢ pierwszych teore-
tycznych zalozen tego nurtu. Powstanie koncepcji marketingu relacji
bylto rezultatem badan i analiz problemu relacji z klientami potaczonego
z orientacj strategiczna w podejsciu do dzialan podejmowanych w sfe-
rze marketingu.

Proby zdefiniowania koncepcji marketingu relacji wyrastaja z krytyki
tradycyjnego ujecia marketingu zainspirowato wielu badaczy do zapro-
ponowania wlasnej definicji i modelu marketingu relacji (relationship
marketing) nazywanego rowniez, przez czes¢ autoréw, marketingiem
partnerskim (partnership marketing) (Otto 2004, s. 36).

Wigkszo$¢ definicji marketingu relacji podkresla koniecznos¢ budo-
wania wiezi z klientem (Krupski 2007, s. 121). Wedlug L. Berry’go , mar-
keting relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klien-
tem. Pozyskiwanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu” (Leonard 1983, s. 26). Inny badacz — E. Gummes-
son twierdzi, ze ,, marketing relacji jest wspoldziataniem w sieciach rela-
Gi” (Gummesson 2008, s. 5). Z kolei m.in. L. Ryals i A. Payne podobnie
jak L. Berry podkreslaja wage i znaczenie utrzymywania dlugookreso-
wych wiezi z dotychczasowymi klientami oraz zdobywania coraz wiek-
szego udzialu w wydatkach dotychczasowych klientéw (Ryals, Payne
2001; Niestroj 2006, s. 40). Autorzy powyzszych definicji w szczegolny
sposob podkreslaja potrzebe kreowanie relacji z klientem, uwazaja oni,
ze relacja ta ma charakter dilugoterminowy. Wedtug J. Szymczak
i M. Urbaniaka menedzerowie w Polsce coraz czesciej dostrzegaja pra-
widlowo$¢, ze klienci i wspodtdziatanie z nimi stanowia site warunkujaca
istnienie i rozwdj firmy na rynku (Szymczak, Urbaniak 2006, s. 23-28).



Wykorzystanie narzedzi marketingu relacji... 205

J. Fazlagi¢ definiuje nieco weziej marketing relacji jako: , forme marke-
tingu zorientowana na utrzymanie istniejacych klientow” (Fazlagic¢). Inni
badacze, w tym Ch. Gronroos proponuja szersze sposoby definiowania
marketingu relacji; ,marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie
i wzbogacanie wiezi z klientem i ich partnerami w taki sposdb aby cele
obu stron zostaly osiagniete poprzez obustronna wymiane i realizacje
poczynionych obietnic” (Gronroos 1990, s. 138; Kowalska-Musiat 2006,
s. 2-8). Z kolei R.M. Morgan oraz S.D. Hunt twierdza, Ze opisywana kon-
cepcja ,dotyczy wszelkiej aktywnosci marketingowej, ktorej celem jest
nawigzanie, utrzymywanie i poglebianie korzystnej wymiany wzajem-
nej” (Morgan, Hunt 1994, s. 32-33).

Szeroki zakres definiowania koncepcji marketingu relacji sprawit, ze
w literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna réwniez definicje traktujace
marketing relacji jako dodatkowe narzedzie klasycznej komunikacji
marketingowej. Takie ujecie problemu nie oddaje istoty glebokiej zmiany
w podejsciu marketingu relacji w poréwnaniu z klasycznym marketin-
giem. Definicje traktujaca marketing relacji jako uzupetienie klasyczne-
go marketingu przedstawit np. M. Armstrong, ktory stwierdzil, ze:
,marketingu relacji jest koncepcja, ktéra do tradycyjnego marketingu
mix dodaje obstuge klienta i jako$¢” (Armstrong 1993, s. 54). Wydaje sig,
ze jest to nadmierna redukcja zlozonego problemu fundamentalnej
zmiany w podejsciu do marketingu. Marketing relacji zrywa z masowym
i niezréznicowanym podejsciem do klienta, na rzecz indywidualizacji
potrzeb i metod komunikagji. Jest to odejscie od koncepcji marketingu
masowego sformulowanej w potowie XX wieku w okresie narodzin spo-
feczenstwa konsumpcyjnego i postindustrialnego (Bauman 1998).
Wspolczesnie, gdy tendencje konsumpcjonistyczne i postindustrialne
dominuja w formacjach spoteczno-kulturowych spoteczenstw rozwinie-
tych marketing relacji oparty na indywidualizacji klienta i zarzadzaniu
wiedza o kliencie wydaje si¢ by¢ znacznie bardziej efektywny w porow-
naniu z niezréznicowanym marketingiem masowym (Klein 2004, s. 21-80).
Ch. Gronroos zwraca uwage, ze rozwoj koncepcji marketingu relacji jest
poparty poprzez rozwijanie bardziej generalnych trendéw w caltym biz-
nesie i nalezy zakwalifikowaé go jako przysztosciowq koncepcje dziatan
marketingowych firm (Gronroos 1994, s. 44). Inny badacz koncepcji mar-
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ketingu relacji P. Zeller wyro6znia trzy charakterystyczne cechy koncepcji

marketingu relacji (Zeller 2006, s. 15):

e ujecie gry rynkowej jako zaleznosci w ramach sieci wzajemnych po-
wigzan;

e odstapienie od postrzegania marketingu jako dziatari majacych przy-
ciagnaé nabywece;

e skierowanie uwagi na obecnego klienta wraz z doskonaleniem jego
obstugi.

Reasumujac rozwazania na temat réznych podejs¢ do koncepcji mar-
ketingu relacji stusznym wydaje si¢ przytoczenie stéow T. Levitta, ktory
stwierdzit, ze zwiazki pomiedzy sprzedawca a nabywca rzadko kiedy
konicza sie z chwila zakonczenia transakcji (Levitt 1983).

W wyniku analizy literatury mozna podjaé¢ probe zdefiniowania
marketingu relacji jako catosciowego programu budowania i utrzymy-
wania silnych i pozytywnych wiezi firmy z jej otoczeniem, w tym przede
wszystkim klientami, czego rezultatem jest efektywna realizacja misji
i celow strategicznych. J. Otto zwraca uwage na duza wartos¢ klienta dla

4. Model marketingu relacji

W literaturze przedmiotu wymienia sie kilka modeli marketingu re-
lacji. Na ich podstawie zaproponowano model marketingu relacji, ktéry
mozna implikowac z punktu widzenia specyfiki badanego sektora.

Kluczowymi relacjami dla uczelni sa relacje z jej studentami. Uczelnie
coraz czesciej licza si¢ z pozytywna opinig studentéw, poniewaz wiek-
sz0S¢ 0sOb wybiera uczelni¢ na podstawie opinii 0sob w niej studiuja-
cych. Zauwazy¢ mozna, ze ta sytuacja w wiekszej mierze dotyczy uczelni
niepublicznych, jednakze zauwazalne jest rOwniez zwiekszenie polityki
pro studenckiej w uczelniach publicznych. Mozna prognozowac, ze
uczelnie z biegiem czasu beda budowac silniejsze relacje ze swoimi stu-
dentami w oparciu o coraz to nowsze narzedzia relacyjne. Budowanie
relacji ze studentami odbywac si¢ moze przy pomocy wielu relacyjnych
narzedzi: specjalnych wydarzen wewnatrz i na zewnatrz uczelni, pro-
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gramow lojalno$ciowych, wzmocnienia procesu jakosci ksztalcenia oraz
poprawy jakosci obstugi studentow.

Rysunek 3. Model relacji w uczelniach wyzszych
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Zroédto: opracowanie wiasne.

Zauwazy¢ rdwniez mozna, ze uczelnie zaczynaja wzmacnia¢ swoje
relacje z absolwentami. W tym celu, tworzone sq w strukturach uczelni
zrzeszenia absolwentow. Sposob ten wydaje si¢ by¢ wlasciwym na pod-
trzymanie i wzmacnianie wiezi pomiedzy uczelnia i jej absolwentami.
Uzyskane badania wskazatly, ze bardzo czesto najblizsza rodzina sugeru-
je kandydatowi na studia wybor uczelni. Wzmocnienie relacji z absol-
wentami w dluzszym okresie czasu moze przynies¢ wymierne korzysci
dla uczelni. W ten sposob uczelnie moga liczy¢ na to, Zze za kilkanascie lat
do niej przyjdzie nastgpne pokolenie jej wychowankéw. Sytuacje ta
mozna zaobserwowa¢ w przypadku uczelni panstwowych. Budowane
przy tym zatozeniu relacje maja charakter dtugoterminowy.
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Konkurencyjnos¢ uczelni w sektorze zalezy od miejsca jakie ona
w nim zajmuje. Na pozycje w rankingach maja wplyw rozne czynniki.
Zdecydowanie do nich zaliczy¢ mozna wspotprace uczelni z przedsie-
biorstwami. Wzmocnienie relacji z ta grupa wydaje si¢ uzasadnione
z kilku powoddéw:

1) uczelnie wzmacniajg swoje programy dla studentéw i absolwentow
np. oferte biur karier;

2) wykwalifikowana kadra firm moze wzbogaci¢ praktyczna czes¢ zajec
prowadzonych na uczelni, co zwigkszy zadowolenie studentow;

3) pracownicy firm oraz ich najbliZsi moga stac sie potencjalnymi klien-
tami uczelni.

4) Istotny wklad w zwigkszanie satysfakcji studentéw maja pracownicy
uczelni.

Wysokokwalifikowana i dobrze przygotowana kadra dydaktyczna
jest podstawowym warunkiem wysokiej jakosci ksztatcenia, przez co
wzrasta zadowolenie studentéw i tworzona jest renoma uczelni. Z dru-
giej strony pracownicy administracyjni odgrywaja kluczowa role w po-
strzeganiu przez studentow procesu obstugi klienta na uczelni. Dlatego,
tez uczelnie powinny skierowac dziatania relacyjne réwniez do swoich
pracownikéw. W tym przypadku uczelnie moga zastosowac rézne spo-
soby motywacji od motywagji finansowej skoczywszy na specjalnych
wewnetrznych wydarzeniach dla pracownikéw.

Kazdy podmiot gospodarczy funkcjonujacy na rynku edukacyjnym
jest w pewnym sensie uzalezniona od decyzji organéw administracji pu-
blicznej. W przypadku uczelni wazng role odgrywa wspdtpraca z regula-
torami rynku. Dobre relacje z podstawowymi jednostkami sprawujacymi
nadzér nad uczelniami prowadza do wzmocnienia pozycji konkurencyj-
nej uczelni w sektorze. W tym przypadku waznym elementem przy
w procesie budowania relacji jest dobra wspodtpraca uczelni z regulato-
rami, ktorymi sa: Panstwowa Komisja Akredytacyjna, Ministerstwo Na-
uki i Szkolnictwa WyzZszego oraz inne podmioty akredytujace programy
ksztalcenia.

Koncepcja marketingu relacji wdrazana w sektorze szkolnictwa wyz-
szego znalazta swoje zastosowanie rdwniez w procesie budowania relacji
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pomiedzy samymi uczelniami. Zacie$nienie wspdtpracy pomiedzy
uczelniami wptywa na podwyzszenie atrakcyjnosci jednostek oraz réw-
niez wplywa na lepsze postrzeganie ich w otoczeniu. Wymiany studenc-
kie, wspdlne programy ksztalcenia istotnie wplywaja na atrakcyjnos¢
obydwu uczelni.

Zastosowanie koncepcji marketingu relacji w uczelniach wyzszych
nie jest procesem tatwym. Dodatkowo dlugoterminowy charakter za-
proponowanej koncepcji sprawia, ze dla niektérych menadzeréw uczelni
jest on nie do przyjecia. Dtugi okres oczekiwania na rezultaty sprawia, ze
koncepcja ta jest w poczatkowym etapie wdrazania w polskich uczel-
niach wyzszych. Zauwazy¢ jednak mozna, Ze najlepiej funkcjonuje ona
w uczelniach posiadajacych dobra marke. W uczelniach tych stosuje sig
wiele elementow zawartych w opisywanej w pracy koncepcji, czesto nie
nazywajac ich marketingiem relacyjnym. Koncepcja marketingu relacji
znalazla juz swoje miejsce w dziataniach marketingowych uczelni wyz-
szych, obecnie jest ona w fazie szybkiego rozwoju. Oczekiwa¢ mozna, ze
w przysziosci zastgpi ona klasyczna koncepcje marketingu w uczelniach.

5. Przykfad marketingu relacji w systemie e-learningowym

Przykladem wykorzystania i wdrozenia koncepcji marketingu relacji
jest Polska Akademia Otwarta (PAO) dzialajaca przy Spotecznej Wyzszej
szkole Przedsiebiorczosci i Zarzadzania.

Polska Akademia Otwarta realizuje program ksztalcenia na studiach
niestacjonarnych oraz programy kursow z wykorzystaniem metod
i technik ksztalcenia na odleglos¢.

Implikacja koncepcji marketingu relacji w badanym podmiocie od-
bywa sig¢ juz na samym poczatku procesu kontaktu ze studentem. Kon-
takt ze studentem odbywa sie¢ poprzez strong internetows, ktéra indy-
widualizuje studenta pod wzgledem miejsca, w ktérym studiuje (Polska,
Wielka Brytania, Irlandia, Francja). Obrazuje to rysunek 4.
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Rysunek 4. Indywidualizacja studenta w PAO
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Zrédto: www.pao.pl, pobrano z dnia 04.11.2011

Poprzez wybranie wlasciwego kraju, student przechodzi na strone
wybranego Zamiejscowego Osrodka Dydaktycznego (ZOD). Tam
otrzymuje informacje zwiazane tylko z jego ZOD-em, czyli informacje
zindywidualizowane, ktére go dotycza (rysunek 5).

Rysunek 5. Indywidualizacja studenta w PAO (krok 2)
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Zrédto: www.pao.pl, pobrano z dnia 04.11.2011



Wykorzystanie narzedzi marketingu relacji... 211

Kolejnym krokiem w procesie indywidualizacji studenta jest utwo-
rzona w PAO bezposrednia skrzynka pocztowa Kontakt Box. Student
poprzez to narzedzie moze zadawac pytania bezposrednio do pracowni-
ka biura PAO (rysunek 5 — krok 3).

Rysunek 5. Indywidualizacja studenta w PAO (Kontakt Box - krok 3)
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Zrédto: www.pao.pl, pobrano z dnia 04.11.2011

W Polskiej Akademii Otwartej zaréwno pracownicy administracyjni
jak i naukowi starajg si¢ podchodzi¢ do kazdego studenta w indywidu-
alny sposob. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki narzedzia na-
uczania. Student zapisujac si¢ na tego typu studia oczekuje indywidual-
nego podejscia. Brak czasu spowodowany praca, duza odleglo$¢ pomie-
dzy studentem a wykladowca (brak czestych widzen face to face) to nie-
ktore z determinant, ktére warunkuja przyjecia przez pracownikéw pod-
stawy relacyjnej.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze budowanie relacji w tego typu ustugach
jest dfugookresowe i obarczone jest wysokim ryzykiem niepowodzenia.
Jak wskazuja badania stopnia rekrutacji Polska Akademia Otwarta z ro-
ku na rok cieszy si¢ powodzeniem wsrdd studentow. Tego typu studia
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staja sie coraz bardziej popularne. Przyktadem relacyjnej polityki uczelni
jest determinanta wyboru studiow przez studentéw pierwszego roku.

Tabela 1. Dlaczego zdecydowales/as sie studiowa¢ w Polskiej Akademii Otwarte;j?

Dlaczego zdecydowates/a$ sie studiowac w Polskiej Akademii Otwartej?

Pytanie 1 | Pytanie 2 Pytanie3 | Pytanie 4 Pytanie 5 Pytanie 6

Reklama | Reklama Katalogi Opinia osob

Targi I
wradio | wprasie | iinformatory argt studiujacych w SWSPiZ fme
9 33 14 1 41 3
9% 33% 14% 1% 41% 3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan w latach 2010-2011.

Wykres 1. Dlaczego zdecydowales/as sie studiowaé w Polskiej Akademii Otwartej?

m reklamaw radio

B reklama w prasie
‘ ' B katalogii informatory
W Targi

M opinia 0sob studiujgcych
w SWSPiZ

® Inne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan w latach 2010-2011.

Przeprowadzone badania wskazaty, ze 41% studentow pierwszego
roku wybrato Polska Akademie Otwartg po namowie i opinii 0séb juz
studiujacych. Klasyczne narzedzie komunikacji marketingowej — reklama
prasowa uzyskata wynik 33%. Jest to wynik wskazujacy na rosnace zna-
czenie relacyjnych wiezi pomiedzy studentem a uczelnia.
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6. Podsumowanie

Reasumujac stwierdzi¢ mozna, ze wspdlczesne uczelnie zaréwno
publiczne jak i niepubliczne poszukuja nowych, skutecznych narzedzi
komunikacji z ich najblizszym otoczeniem. Piszac stowo komunikacja
rozumiemy to jako przekaz majacy na celu przedstawienie i wzbudzenie
zainteresowania oferta uczelni. Coraz cze$ciej uczelni dostrzegaja wage
relacji, wigezi pomiedzy nimi samymi a ,aktorami” rynku. Budowaniu
relacji stuzy koncepcja marketingu relacji, ktora w duzym stopniu zostata
zaaplikowana do dziatann marketingowych uczelni wyzszych. Z uwagi
na wzrost mobilnosci otoczenia, uczelnie stwarzajq takze dla studentow
warunki odbycia studiow w systemie e-learniongowym. System ten
wymaga specyficznego rodzaju kontaktu (relacji) pomiedzy uczelniaq
a studentem. W tym przypadku waznym jest stworzenie takiego syste-
mu obstlugi studenta, aby mial on bezposrednie przetozenie na wzrost
satysfakcji studentow.
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1. Wprowadzenie

Dziatalno$¢ edukacyjna w Polsce prowadzona jest na wielu szcze-
blach ksztalcenia poczawszy od przedszkola skoczywszy na edukacji
wyzszej. We wszystkich tych przypadkach instytucje musza zabiegad
o pozyskanie klientow. Zjawisko to najbardziej jest widoczne na pozio-
mie ksztalcenia wyzszego, czyli wsrod uczelni wyzszych, dlatego tez
artykut ten opre na przykladzie dziatalnosci marketingowej uczelni wyz-
szych w Polsce.

Obserwujac dziatalnos$¢ uczelni wyzszych w Polsce mozemy stwier-
dzi¢, ze dzialania przez nie podejmowane sg coraz bardziej ujednolicone
i stanowig wazna cze$¢ przyjetej przez uczelnie strategii rozwoju. Polski
rynek uczelni wyzszych mozemy podzieli¢ na wiele sposobéw: mozna
wyroznic¢ uczelnie cieszace si¢ wysoka jako$cia nauczania — uczelnie re-
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nomowane, na ktore o jedno miejsce ubiega si¢ wielu kandydatéw, moz-
na rowniez wyrézni¢ uczelnie, ktére przyjely strategie ekspans;ji teryto-
rialnej — posiadajace duza liczbe wydziatéw zamiejscowych, a co za tym
idzie studentéw, mozna réwniez wyrdzni¢ uczelnie mate, dziatajace na
rynku lokalnym, ktore stanowia uzupelnienie oferty ksztalcenia na da-
nym rynku. Jednak wszystkie wyzej wymienione grupy uczelni wyroz-
nia jedna wspdlna cecha: dbatos¢ o relacje z otoczeniem uczelni oraz ze
studentami.

Ponizszy artykul przedstawia wspolczesne modele marketingu part-
nerskiego za pomoca ktorych uczelnia ksztaltuje relacje ze swoim oto-
czeniem.

2. Rola marketingu partnerskiego w ksztattowaniu dziatan
marketingowych uczelni wyzszych w Polsce

Polskie uczelnie bardzo szybko dostosowaly sie do potrzeb otaczaja-
cego ich rynku i zmienily swoje dziatania marketingowe, kierujac swa
uwage nie tylko na prezentacje swojej oferty edukacyjnej wsréd kandy-
datéw na studia ale réwniez zaczely dbad i kreowad relacje pomiedzy
uczelnia a studentami. Hanna Hall zwraca uwage, na zwiekszajaca si¢
optyke dziatan marketingowych zorientowanych na klienta, ktorego
potrzeby, oczekiwania i wymagania sg niepodwazalnym wszelkiej dzia-
talnosci marketingowej (Hall 2007, s. 16), w tym rowniez dziatalnosci
marketingowych uczelni wyzszych. Jak mozemy zauwazy¢ klasyczna
koncepcja zarzadzania komunikacja marketingowa uczelni wyzszej po-
legajaca na wykorzystaniu narzedzi promocji mix z uptywem czasu staje
si¢ niewystarczajaca. Przez wiele lat uczelnie wyzsze w Polsce opieraty
swoj przekaz promocyjny wlasnie o te narzedzia, a w szczegdlnosci
o reklame, promocje sprzedazy oraz marketing bezposredni. Jak wynika
z badan przeprowadzonych wsréd studentéw polskich uczelni az 62%
z nich za gléwny determinant podjecia decyzji o wyborze uczelni podato
opinie i namowe 0séb tam studiujacych. Mozemy zatem wywnioskowac,
ze budowanie pozytywnych relacji pomiedzy uczelnia a jej studentami
W znaczny sposOb przyczynia si¢ do zwiekszenia efektywnosci dziatan
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promocyjnych co automatycznie przeklada si¢ na zwigkszony proces
rekrutacji na te uczelnie.

Uczelnie coraz czesciej opieraja swoje dzialania marketingowe o kon-
cepcje marketingu partnerskiego, ktérej gtéwnym zatozeniem jest ksztat-
towanie pozytywnych relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a jego oto-
czeniem, w ktérym to gtowna role odgrywa klienta — w przypadku
uczelni wyzszych — student.

Tworca koncepcji marketingu partnerskiego znanego rdéwniez
w $wiecie pod nazwa marketingu relacji jest Leonard Berry. On jako
pierwszy w 1983 roku podjat si¢ zdefiniowania tej nowej koncepcji mar-
ketingu. Wedtug Leonarda Berry’'go ,marketing relacji to tworzenie,
utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskiwanie nowego
klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu” (Leonard
1983, s. 26). Autor powyzszej definicji w szczegolny sposob podkresla
potrzebe kreowanie relacji z klientem, uwaza on, ze relacja ta ma charak-
ter diugoterminowy. W literaturze przedmiotu mozemy odnalez¢ wiele
zblizonych definicji do koncepgji L. Berry’ego, jednak dwojka uczonych
J. Copulsky oraz M. Wolf przestawili inng propozycje definicji marketin-
gu relacyjnego. Wedtug nich marketing relagji to: ,, proces polegajacy na
stworzeniu bazy danych o juz posiadanych oraz potencjalnych klientach
i zblizeniu si¢ do nich przy pomocy zréznicowanych, charakterystycz-
nych dla kazdego nabywcéw informacji. Winna by¢ przeprowadzona
analiza kosztow zdobycia i utrzymania kazdego klienta oraz dlugoter-
minowe oceny zbudowanych relacji” (Copulsky, Wolf 1990, s. 17).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze definicje podane przez L. Berry’go oraz
J. Copulsky’ego i M. Wolfa wzajemnie si¢ uzupetniaja. L. Berry mowi
o ksztaltowaniu relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem,
natomiast J. Copulsky oraz M. Wolf koncentrujg si¢ na stworzeniu bazy
danych zawierajacej szczegodlne cechy klientow oraz dostosowanie oferty
przedsiebiorstwa do tych wlasnie szczegdlnych cech. W obydwu przy-
padkach klient traktowany jest jako jednostka, co wzmacnia jego pozy-
tywna opinie o przedsiebiorstwu.

Jak mozemy zauwazy¢ powyzsze podstawy teoretyczne znajduja
swoje odzwierciedlenie w praktyce. Opisywane wczesniej uczelnie wyz-
sze coraz czesciej staraja sie¢ odpowiedzie¢ na potrzeby przysztych, obec-
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nych i bytych studentéw tworzac np. odpowiednie kierunki studiéw,
specjalizacje czy studia podyplomowe. Wszystkie dziatania nakierowane
sa na studenta, ktéry w przypadku uczelni wyzszej jest najlepszym ,no-
$nikiem” informacji o uczelni.

3. Wspdtczesne modele marketingu partnerskiego
w dziatalnosci edukacyjnej

W literaturze przedmiotu mozemy wyodrebni¢ kilka modeli marke-
tingu partnerskiego. Sa to dokladnie cztery modele oraz stanowisko,
ktore w tej spawie zajat Philip Kotler:

1. Model firmy i jej partnerstwa.
2. Model Gummessona.

3. Model szesciu rynkow.

4. Model wymiany powiazan
oraz stanowisko Philipa Kotlera.

W ponizszym artykule uwaga zostanie skupiona na dwoéch mode-
lach: modelu firmy i jej partnerstwa oraz modelu szesciu rynku. Obydwa
te modele najlepiej oddaja charakter prowadzonych dziatan majacych na
celu budowanie relacji na rynku edukacyjnym.

Model firmy i jej partnerstwa

Autorem modelu jest P. Doyle. Zaprezentowany przez niego model
opisuje cztery typy powiazan:

1. Partnerstwo z dostawcami.
2. Partnerstwo z klientami.

3. Partnerstwo wewnetrzne.
4. Partnerstwo zewnetrzne.

Pierwsze dwa partnerstwa autor nazywa , kanatami dostaw”, ponie-
waz sa one kluczowe z punktu widzenia firmy. Pozostale dwa partner-
stwa autor modelu uwaza, ze znajduja si¢ poza ,kanatami dostaw”. Po-
wigzania wewnetrzne i zewnetrzne tworza relacje wzajemnie ze soba.
Partnerstwo zewnetrzne dotyczy konkurencji, rynku oraz alianséw stra-
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tegicznych, natomiast partnerstwo wewnetrzne dotyczy zwiazkow jakie
zachodza wewnatrz firmy np.: miedzy pracownikami lub poszczegol-
nymi komorkami. Schemat modelu firmy i jej partnerstwa przedstawia
rysunek 1.

Rysunek 1. Firma i jej partnerstwa

Partnerstwo z
dostawcami

\ A
Partnerstwo Partnerstwo
wewngtrzne v\ /V zewnetrzne

Pracownicy «— FIRMA R Konkurenci

Wydziaty funkcjonalne / \ Rzad

Inne Alianse strategiczne

Partnerstwo
z klientami

Zrédto: P. Doyle, Marketing In the New Millennium, European Journal of Marketing,
13/1995, s. 34.

Model szesciu rynkow

Model ten zostal stworzony przez Martina Christophera, Adriana
Payne oraz Davida Ballantyne. Zostal on oparty na opracowaniu L. Berry’go,
sktada si¢ on z trzech podstawowych - kluczowych elementow:

1) Firmy zmieniaja sposob postrzegania swoich relacji z otoczeniem.
Punkt ciezkosci dziatann marketingowych podejmowanych przez fir-
me przesuwa si¢ z dazenia do zawarcia transakgcji oraz na zbudowa-
nie wiezi klienta z firma, weryfikowanej jego dlugoletnim utrzyma-
niem;

2) Firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swojej dzialalno$ci.
Oprocz zaspokajania potrzeb i wymagan swoich klientow interesujq
si¢ rdowniez nawigzywaniem i podtrzymywaniem trwatych kontak-
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tow z innymi rynkami zewnetrznymi, w tym z rynkami dostawcow,

potencjalnych pracownikow firmy, rynkiem posrednikéw i rynkiem

wplywowych instytucji. Rynki zewnetrzne rowniez przykuwaja
uwage firmy

3) Jakos¢, obstuga klienta i marketing sa ze soba nierozerwalnie
zwiazane. Marketing relacji koncentruje si¢ wlaénie na zintegrowa-
niu tych trzech elementéw i uruchomieniu ich polaczonego dziatania,

wykorzystujac efekt synergii (Payne 1996, s. 51).

W modelu szesciu rynkéw pierwszy oraz drugi aspekt definicji sta-
nowi okrojong forme, w ktdrej autorzy pragna przekazac cel, zakres oraz
nature marketingu relacji. Autorzy nie ukazuja szczegotéw relacji po-
niewaz uwazaja, ze sg one specyficzne i odmienne oraz ze zaleza one od
czasu i sytuagji.

Autorzy modelu wyszczegdlnili sze$¢ obszarow runku, stanowiacych
poszerzony obszar, na ktérym firma moze prowadzi¢ swoje dziatania
marketingowe:

Rynek klientow;

Rynek potencjalnych klientéw firmy;
Rynek wewnetrzny;

Rynek wptywowych instytucji;
Rynek posrednikéw i dystrybutoréw;

AL i e

Rynek finansowy (Dejnaka 2002).

Analizujac powyzsze modele mozemy zauwazy¢ ich ponadczaso-
wos$¢. Chociaz zostaly przedstawione kilkanascie lat temu doskonale
komponuja sie w wspodtczesne modele podejmowanych w sektorze edu-
kacyjnym dziatari marketingowych. Model sze$ciu rynku wyszczegolnia
trzy podstawowe, a zarazem kluczowe elementy dziatalnosci firmy. Jak
mozemy zauwazy¢ wszystkie trzy elementy staty sie réwniez kluczo-
wymi aspektami, o ktdre dbaja instytucje edukacyjne w swojej dziatalno-
$ci marketingowej. W przypadku uczelni wyzszych kluczowym elemen-
tem staly sie relacje pomiedzy uczelnia a studentem oraz wyktadowca.
Gléwnym wyznacznikiem tych relacji jest rowniez ich jakos¢, pojmowa-
na w szerokim ujeciu, poczawszy od jakosci nauczania skoczywszy na
jakosci punktu obstugi studenta np. punkty informacji czy dziekanaty.
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Model firmy i jej partnerstwa szczegoétowo odzwierciedla typy relacji
jakie instytucje edukacyjne powinny tworzy¢ z otaczajacym ich rynkiem.
Postugujac sie przyktadem uczelni wyzszych zauwazy¢ mozna, ze wy-
kazuja one duza determinacje w budowie korzystnych relacji pomiedzy
wszystkim wymienionym w modelu partnerstwami. Uczelnie nie tylko
musza prowadzi¢ relacyjna polityke w stosunku do swoich studentéw
ale rdwniez i do ustawodawcoéw oraz dostawcdw i pracownikow.

4. Podsumowanie

W powyzszym artykule nalezy zaznaczy¢ réwniez, ze przedstawione
w nim modele charakteryzujace koncepcje marketingu partnerskiego nie
sq jedynymi i stanowia jedynie przyklad ich praktycznego wykorzysta-
nia. Gwaltownie zmieniajacy sie rynek edukacyjny w Polsce wymusza na
instytucjach w nim funkcjonujacych poszukiwanie nowych form marke-
tingowych. Zauwazalne jest w przypadku uczelni wyzszych odejscie od
klasycznych form komunikacji marketingowej na rzecz koncepcji marke-
tingu relagji.
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Abstract: The paper presents the lack of management issues of
the cities development plans and its marketing actions. The arti-
cle is based on the elements of the paper called “Plan of the De-
velopment of Lodz City”. The author highlights issues relating to
the development of the city and points out to some remedial
measures.

1. Wstep

Trescig opracowania jest wskazanie na wystepujace luki w zarzadza-
niu miastem w wobec zauwazalnego braku dziatan marketingowych.
Zostata ona blizej zaprezentowana na podstawie analizy najbardziej
istotnych elementéw ,Planu Rozwoju Lokalnego Miasta Lodzi”. Podano
zwigzane z tym zagrozenia w rozwoju miasta i wskazano na niektore
kierunki dziatari naprawczych.

2. Punkty wyjscia

Ph. Kotler (2004, s. 9) w swoim fundamentalnym dziele Marketing
podkresla, Ze ,,...marketing w procesie przeptywu doébr i ustug material-
nych, informacji, srodkow finansowych, idei a takze emocji miedzy
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podmiotami uczestniczacymi, wystepuje wszedzie tam, gdzie nastepuja
zjawiska wymiany korzysci miedzy réznymi organizacjami i zbiorowi-
skami osob”. W przypadku podmiotéw osadniczych korzysci te wypet-
nione sa réznego rodzaju trescig zaspokajajaca ich oczekiwania w stopniu
satysfakcjonujacym. Po stronie podmiotdw inwestycyjnych, ocena ta wiaze
sie z aktywami, ktdre moze im dostarczy¢ jednostka osadnicza w postaci:

- atrakcyjnych gruntéw i waloréw przyrodniczych,

- pozadanego poziomu subwengji i dotacji z tytutlu przedsiewzigcia
inwestycyjnego i miejsca jego lokalizacji,

— wizerunku miasta (biznesowego, kulturowego, tradycji historycznych),

- mozliwosci rozszerzania rynkéw zbytu i zaopatrzenia,

— sprawnosci infrastruktury technicznej i spolecznej,

- poziomu dogodnosci biznesowych, turystycznych, wypoczynko-
wych, kulturowych, politycznych.

Z drugiej strony inwestor porownuje powyzsze korzysci z poniesio-
nymi kosztami z ktérych do najwazniejszych mozna zaliczy¢:

— koszty zaangazowania srodkéw produkgji,

— udziat wspdlnie z jednostka osadnicza w budowie infrastruktury,

— koszty bezczynnosci inwestycyjnej, az do czasu rozruchu i produk-
cyjnej lub/i ustugowej w funkcjonalnej dojrzatosci obiektu.

Z tego rodzaju poréwnan wynikaja szeroko rozumiane profity i nie-
korzysci dla inwestora i miasta, ktore w dltuzszym czasie przyjmowac
winny postac¢ zaleznosci bilansowych. Ich poziom determinowany jest
skala oczekiwan stron i ma charakter interakcyjny, ktorego petryfikacja
i rozwdj zalezy glownie od realnie oczekiwanych korzysci. Po stronie
miasta bedzie to mozliwos$¢ oferowania inwestorowi swojego megapro-
duktu i wspdlne z nim windowanie go na coraz wyzszy zwtaszcza jako-
Sciowy poziom a takze jego cze$ci (réznie okreslanych w literaturze tzn.
subproduktow, podproduktow)!.

! Np. T. Markowski zaproponowal przyjecie pojecia megaproduktu dla oznaczenia
calosciowej oferty miasta (studia KPZK, PAN, TCVI, Warszawa 2006), ktéry zostat uzu-
petniony przez A. Szromnika o zbidr uzytecznosci oferowanych odptatnie lub nieodptat-
nie grupom klientéw (Marketing Terytorialny, Krakéw, Oficyna 2007, s. 116). Zob. takze
Wotek, Brodnicki 2009. Autorzy wskazujq na podstawie ocen Banku Swiatowego na
komponenty atrakcyjno$ci miasta.
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Takim megaproduktem jest ,plan rozwoju lokalnego Miasta L.odzi na
lata 2007-2013"2. Nie wchodzac jak na razie w analize jego najwazniej-
szych wybranych elementow, zaznaczy¢ trzeba, ze zostal on podpisany
przez Przewodniczacego Rady Miejskiej Lodzi w dn. 11.06.2011 i przeka-
zany Prezydentowi Miasta do wykonania. Plan ten ma dla miasta cha-
rakter strategiczny. Nalezy zwiazku z tym wyrazi¢ watpliwo$¢ w real-
nos¢ realizowanych strategii (w tym o charakterze marketingowym),
bowiem krotki czas, ktdry pozostat do jego zamknigcia (okoto 1.5 roku)
jest niewystarczajacy na dokonanie istotnych zmian w realizacji celow
rynkowych. Cele te wynikaja z zawartej w planie analizie SWOT. Brak
w niej identyfikacji rynkow zewnetrznych i wewnetrznych w tym pod-
miotéw konkurencyjnych na nich wystepujacych. Z uwagi na kroétki czas
jego realizacji nie jest on w stanie wskaza¢ na najlepsze Sciezki prowa-
dzace do optymalnego (z uwagi na przyjete kryteria ograniczajace) wy-
boru celow, srodkow i metod jego realizacji. Moga by¢ one kwantyfiko-
wane i harmonizowane w rezultacie stworzenia i uruchomienia systemu
komunikowania si¢ migedzy miastem i aktualnymi badz potencjalnymi
inwestorami przy wykorzystaniu bezposrednich i posrednich kanatow
komunikacyjnych. Jak si¢ powszechnie uwaza rezultaty tych dziatan
ujawniaja si¢ dopiero w dluzszym czasie bowiem np. kampanie promo-
cyjne i reklamowe duzych aglomeracji terytorialnych niezbyt czesto
przynosza szybkie rezultaty. Warunkiem niezbednym jest stworzenie
klarownego systemu komunikacji miasta z otoczeniem i vice versa —
w planie takiej relacji nie zauwazono.

3. Analiza przyczyn braku ,umarketingowienia” planu

Powstaje zatem watpliwos¢ czy plan 0w zawiera rowniez podstawy
oparte na przestankach marketingowych®. W jakim stopniu moga by¢
one wynikiem wspodtzaleznosci interesow miasta jego mieszkancow

2 Zob. Uchwata nr XV (232)/11 Rady Miejskiej w Lodzi z dn. 01.06.2011.

3 W planie nie zauwazono by jego autorzy operowali chocby w czesci terminologia
marketingowa. Dominujg sformulowania wywodzace sie z uje¢ spotykanych w latach
osiemdziesiatych i wczesniejszych ubieglego wieku.
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i podmiotéw zewnetrznych. Specyfika orientacji marketingowej oznacza
istotng zmiane w sposobie dziatania instytucji uzytecznosci publicznej,
ktéra winna by¢ podporzadkowana potrzebom zewnetrznych i we-
wnetrznych organizacji inwestycyjnych. Tylko woéwczas zasadne jest
rozpoznanie mozliwosci tworzenia satysfakcjonujacej je oferty mega
i subproduktéw miejskich zgodnych takze z pragnieniami lokalnego
spoteczenistwa. Ten system wymiany warto$ci nie zostala w omawianym
planie nalezycie wyartykutowany. Ma to zapewne swoje glebsze podtoze
w niewyksztalconej przez lata (poczawszy od 1990) filozofii myslenia
i braku stopniowej jej aplikacji formutujacej dziatania organizacji miej-
skich na rzecz klientow zewnetrznych. Plan Rozwoju Lokalnego winien
zawierac kilka atrybutow. Nalezy w nim wskazac¢ na jego skutki w od-
niesieniu do wewnetrznych i zewnetrznych rynkow docelowych. Jest to
rzecz trudna w przypadku omawianego planu bowiem nie zauwazono
prob segmentacji rynku.

L6dz jest miastem o niskiej atrakcyjnosci turystycznej (w poréwnaniu
z Krakowem, Sopotem lub Lublinem). Spuscizna epoki secesji jest ma-
gnesem przyciagajacym na jego obszar okreslone segmenty turystow
z rynkow zewnetrznych. W planie nie zostalo nalezycie sprecyzowane
jakie to sg rynki (np. kraje, regiony, narodowosci, turysci $rednio zamoz-
ni, bogaci, réznie wyksztatceni etc.) jakie kryteria przyjeto do ich ozna-
czenia. Nie wskazano takze, ktore z drog komunikacji i stosowane na-
rzedzia moga by¢ najbardziej efektywne i jakie rodzaje strategii promogji
nalezatoby stosowac.

Podnoszona z kolei w planie atrakcyjnos¢ kwalifikowanych zasobow
miasta jest pochodna liczby szkot wyzszych funkcjonujacych na jego ob-
szarze. Stanowig one Zrddlo podazy kadr. Zadac¢ by nalezy pytanie na ile
te dziatania wynikaja z potrzeb gospodarki miasta a na ile s3 one pod
wsplywem biezacej mody na taki lub inny typ specjalizacji i specjalnosci
wynikajacych zbyt czesto z koniunkturalnych — biznesowych przyczyn.
W planie brak jakiejkolwiek wzmianki o prébach stworzenia wspdlnej
plaszczyznie dziatan miedzy Prezydentem Miasta i placowkami badaw-
czo —naukowo- dydaktycznymi w zakresie rozpoznania i dokonania
wspotbieznosci miedzy trendami rozwojowymi todzi i wynikajacego
z nich popytu na okreslony rodzaj kwalifikacji. Dopiero wowczas oferta
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uczelni moze wynikac¢ z rynkowych przestanek. W planie nie zauwaza
si¢ takze sformulowan na przysztos¢ w postaci wnioskow wynikajacych
z badan nad dotychczasowym stopniem zbieznosci miedzy kwalifika-
cjami i wykonywang pdzniej pracgq zawodowsq (poniewaz nie sa one
prowadzone). Ich wyniki moglyby posrednio odpowiedzie¢ na pytanie
czy proces ksztalcenia jest lokowany w prézni gospodarczej czy wycho-
dzi naprzeciw faktycznemu zapotrzebowaniu na kadre.

Zaprezentowana w Planie (s. 63) analiza SWOT wymienia mocne
strony miasta. Jest to m.in. dostep do wykwalifikowanych pracownikéw
i dobrze rozwinieta infrastruktura akademicka oferujaca roznorodne
kierunki ksztalcenia. Czy te aktywa sa wynikiem uprzedniego monito-
rowania sytuacji, wptywajacej na kwalifikacje absolwentow tworzacych
te infrastrukture. Nalezy zauwazy¢ takze, ze funkcjonujacy na terenie
miasta podmioty z kapitatem zagranicznym (np. Dell, Bosch, Infosys,
Idesit, Gilette itp.) prowadza wlasna polityke biznesowa. Realizujg za-
dania w oparciu o kryteria narzucone im z zewnatrz, ptynace ze strony
central nie majacych swoich siedzib w miescie. Zadania t6dzkich jedno-
stek majq charakter tzw. przerobu produkcyjno-ustugowego. Na ile loka-
lizacja tych podmiotéw w Lodzi czyni miasta bardziej atrakcyjne dla
przyszlych inwestoréw, jaka jest jej skala i jakie wynikaja z niej przewagi
konkurencyjne Lodzi w poréwnaniu z innymi miastami. Dobrze byloby
w formulowaniu mocnych stron miasta dokonac¢ ich relatywizacji po-
przez odniesienie ich do podobnych, wystepujacych w analizach SWOT
sporzadzanych przez inne duze organizacje miejskie. Jesli owe aktywa
»,swotowskie” sg mocne atrybutem Lodzi, to rodzi si¢ watpliwos¢ po
lekturze zagrozen zawartych w planie SWOT. Pojawiajq si¢ bowiem ta-
kie sformutowania jak:

- migracje ludzi mtodych wyksztatconych do duzych miast jako skutek
uzyskiwania przez nie przewag konkurencyjnych,

— niska ranga atrakcyjnosci Lodzi w poréwnaniu z innymi aglomera-
cjami miejskimi.
Nie mozna powstrzymac sie¢ od sugestii, ze gtdéwnie mocne strony
i szanse w analizie SWOT (bedace elementami dynamizujacymi cele pla-
nu) nie zawieraja obiektywnych kryteriow wyboru. Ich artykulacja for-
mutowana jest w trakcie specjalnie ku temu zwotywanych posiedzen
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z udzialem wysokiej rangi urzednikéw miejskich i przedstawicieli jego
struktur, w tym np. spotek z miasta. Roznego rodzaju alianse stuzbowe
jak réwniez biznesowe i inne uczestnikow tych narad prowadza czesto
do zbyt nadmiernej liczby zglaszanych czynnikéw tworzacych mocne
strony i szanse SWOT. By¢ moze u podioza tego tkwi posrod wielu
uczestnikdw przekonanie o checi bycia kim$ waznym, popisywanie si¢
eurydycja przed przelozonymi, checig zaistnienia itd. W rezultacie tego
mamy do czynienia ze swoiscie rozumianym , koncercie zyczen\” prowa-
dzacym do sytuacji w ktorej cele planu nie maja piramidalnego charakte-
ru i sa czesto utozsamiane z zadaniami potrzebnymi do realizacji.
W efekcie plan przestaje by¢ koherentny. Jego spdjnosc¢ zostaje rozerwa-
na nadmierna atomizacja celow w wykreowanych przez jednostki
uczestniczace w projekgji planu i w dalszej kolejnosci jego realizacji.

Rozdziat Drugi Planu Rozwoju Lokalnego nosi tytul , Aktualna sytu-
acja spoteczno-przyrodnicza na obszarze objetym Planem Rozwoju Lo-
kalnego”. Wczytujac sie¢ w istotniejsze fragmenty tego rozdziatu zauwa-
zy¢ trzeba, ze we wskaznikach dotyczacych:

a) sfery spotecznej — analiza objeto lata 1996-2007 w tym:
— salda migracji ludnosci 2003-2007,
- liczby 0s6b wymeldowanych z Lodzi 1996-2007,
— struktury wyksztatcenia 2007 rok;
b) warunkow zycia ludnosci — analizg objeto 2007 rok w tym:
— przecietne miesigczne wynagrodzenie 2003-2007,
— przecietne miesieczne wynagrodzenie wedtug branz 2003-2007,
- liczba t6zek szpitalnych 2000-2005;
c) rynku pracy — analizg objeto:
— liczbe bezrobotnych wedlug poziomu wyksztalcenia w latach
2003-2007,

— liczbe bezrobotnych wedtug wieku 2003-2007;
d) sfery ekonomicznej— analiza objeto:

- wskazniki przedsigbiorczosci na tle innych duzych miast w Polsce
2006 (Lodz zajmuje ostatnie miejsce z uwagi na poziom wskazni-
ka w porownaniu z innymi duzymi miastami),
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- zmiany przecigtnego zatrudnienia w sektorze przedsigbiorstw
w Ltodzi 2006-2007,

— dynamike przyrostu sprzedanej przemystu 2005-2007,
- inwestycje zagraniczne w Lodzi (w milionach euro 2000-2006),
zauwazono pewne niejasnosci o charakterze merytorycznym.

Zadaniem autora nie jest analiza liczb i wskaznikéw zawartych
w przykladowo wymienionych istotnych zestawieniach. Nasuwajg sie
jednak dwa pytania. Dlaczego czes¢ tabelaryczna zamyka si¢ na ogol na
2006 roku a nie 2010? W wielu przypadkach w oparciu o nig wysuwane sa
spostrzezenia i wnioski nie obejmujace skutkow przystgpienia naszego
panistwa do UE. Pytanie drugie wiazace si¢ z lektura tego rozdziatu doty-
czy przyczyn braku jakiegokolwiek ,umarketingowienia” planu. Ma on
zatem charakter tradycyjny przyjmujac posta¢ pozbawiona uje¢ rynkowo
marketingowych typowa dla lat osiemdziesiatych i wczesniejszych.

Cytowany Ph. Kotler (2004, s. 661) wskazuje na ewolucje firmy w jej
relacjach z rynkiem poczawszy od prostego dzialu sprzedazy poprzez
jego stopniowe umarketingowienie obejmujace w koncu calq organizacje
wraz z jej marketingowq filozofig dzialania. Z tego punktu widzenia
mozna domniemywac¢, ze miasta znajduje si¢ w bardzo wczesnej fazie
dziatant marketingowych. Jego produkt moze by¢ na tyle atrakcyjny na
rynku zewnetrznym i wewnetrznym na ile zostanie zaakceptowany
przez odbiorcéw tzn. stanie si¢ dla nich dobrem pozadanym i w final-
nym rezultacie konsumowanym. Dokonujac paraleli miedzy umarketin-
gowieniem dziatalnosci miasta i nowoczesnego przedsigebiorstwa, odnosi
sie wrazenie, ze to pierwsze jest obecnie wedtug zatozen Ph. Kotler na
etapie prostej koncepcji sprzedazowej. Oferuje bowiem swdj produkt (w
postaci gruntéow, podatkéw, sposobu obstugi administracyjnej i prawnej,
klimatu biznesowego) bez systematycznych, wynikajacych badan po-
trzeb odbiorcéw. Potwierdza to lektura drugiej czesci planu a zwlaszcza
specyfikacja ,,zadan zmierzajacych do realizacji celéw” (ss. 65-71). Zada-
nia te majg charakter deklaratywny. Sa one w postaci podpunktow wy-
mienione. Potrzebne do ich realizacji srodki winny by¢ skwantyfikowane
(tzn. podane w postaci ilosciowej lub warto$ciowej — czego brak). Nie ma
wyraznie zaznaczonych sposobdéw koordynacji miedzy srodkami i zada-
niami nie mowiac o potrzebie zaprezentowania w planie elementow wa-
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riantowos$ci w relacjach miedzy nimi. Podazajac tym tropem trudno do-
szukac si¢ metody poprzez transformacje zadan na cele (wynikajacej ze
sposobu zarzadzania miastem) laczacej i transponujacej srodki na cele
szczegdlowe i ogdlne. Wynika z tego brak piramidy celéw w ksztatto-
waniu wizerunku miasta i jego wyjscia na rynki duzych miast i regionéw
Polski.

4. Kierunki przysztych rozwigzan

Podstawowym zadaniem stawianym organizacjom tworzacym struk-
tury samorzadu terytorialnego jest budowa przez nie fundamentow do
uruchamiania dziatalno$ci marketingowej. Zadanie jest o tyle trudne,
poniewaz jego realizacja winna zaczac¢ si¢ od powstania glebokiej woli
w tym zakresie, tak od strony sejmiku gminnego (radnych) jak i struktur
wykonawczych miasta (Prezydent, Zarzad). Wymaga to przewartoscio-
wania przestanek majacych wptyw z tradycyjnego zarzadzania jednostka
terytorialnag na marketingowe. Jest to niezbedne bowiem zostaje podyk-
towane konkurencyjnymi zmaganiami na rynku miast, powiatéow, gmin,
regiondw. Poczatku przemian upatrywac nalezaloby od wydzielenia
struktur marketingowych w schemacie organizacyjnym todzi. Dotych-
czas istniejace Biuro Promocji Turystyki i Wspolpracy z zagranica zawe-
za swoja dziatalnos¢ do funkcji promocyjno-informacyjnych*. Niezbed-
nym staje sie zmiana jego kompetencji oraz usytuowanie tego podmiotu
na wyzszym szczeblu w schemacie organizacyjnym miasta — np. na po-
ziomie departamentu, przy réwnoczesnej zmianie nazwy (np. Departa-
ment Planowania Marketingowego i Rozwoju Miasta). Dziatalnos¢ jego
byta skierowana na wsparcie w nadawaniu takich cech produktowi miej-
skiemu, ktéry bylby pozadany przez klientéw z uwagi na ich prze-
strzenne zroznicowanie (identyfikacja rynku klientéw). Stworzona baza
finalnych realnych i potencjalnych konsumentéw produktu winna by¢
stale monitorowana i aktualizowana, stajac si¢ punktem wyjscia do kon-
struowania strategii marketingowych bedacych podstawowym filarem
strategii ogolnej miasta. Niezbednos¢ asymilacji marketingowego podej-

4 http://bip.unl.Lodz.pl./index.php?, s. 137.
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Scia w biezacej i zwlaszcza perspektywicznej dziatalnosci samorzadu
terytorialnego nie oznacza nadawanie priorytetu zyskownosci w dziatal-
nosci struktur miasta, mogacej przystonic¢ jego misje gtowna tzn. coraz
lepsze zaspokojenie potrzeb mieszkaricow Lodzi.

Wspomniane wyzej bariery niklego umarketingowienia, wynikaja
z mentalnych uwarunkowan przesztych i obecnych decydentéw szczebli
kierowniczych miasta, wyznaczajacych ramy ich myslenia. Przetamanie
tych barier nalezatoby upatrywa¢ w stworzeniu systemu szkolen, pro-
wadzonych przez do$wiadczonych pracownikéw wyzszych uczelni na-
kierowanych na wszystkie jednostki organizacyjne miasta. Ich zaanga-
zowanie w przedsigwzigcia marketingowe nabratoby wymiaru realnego
prowadzac do aplikacji rezultatow szkolen, poprzez stworzenie przy
Prezydencie Miasta stanowiska doradcy do spraw marketingu.

Niematlq role nalezatoby przypisac takze réznego rodzaju mass-mediom
W propagowaniu przez nie wdrazania marketingowych rozwigzan. Nie
powinny to by¢ jednak dziatania okazjonalne a przez to sporadyczne.

Uczelnie w tym zakresie spelniaja duza role, poniewaz na wszystkich
kierunkach profilu zarzadzania wystepuja specjalnosci i specjalizacje
marketingowe cieszace si¢ duzym zainteresowaniem studentow. Dzieje
si¢ to tak, od przeszto 17 lat. Absolwenci zajmuja wysokie stanowiska
w agendach polskich i zagranicznych firm. W niklym stopniu ich nabyte
umiejetnosci sa wykorzystywane w praktycznej dziatalnosci zatrudnio-
nych w Urzedzie Miasta.
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