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Wprowadzenie

W czasopi$Smie Spotecznej Akademii Nauk ,Przedsigbiorczosc i Za-
rzadzanie”, mamy zaszczyt przedstawic¢ Panstwu kolejny zeszyt (nr 2
w tomie XIV) zatytutowany ,Marketing we wspotczesnym przedsigbior-
stwie”, ktory zawiera tacznie 13 opracowan. Opracowania te prezentuja
roznorodne podejscia do sfery marketingu. Znajdziecie Panistwo intere-
sujace artykuly obejmujace swoim zakresem szereg wspdtczesnych mar-
ketingowych dylematéw, z ktérym na co dzien spotykaja sie menadze-
rowie przedsigbiorstw.

Artykut Barttomieja Stopczynskiego pt. ,Sposob konkurowania a ro-
dzaje innowacji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa” poswigco-
ny jest problematyce innowagji, jako jednego z gtéwnych narzedzi kon-
kurowania. W zaleznosci od sposobu konkurowania organizacje wyko-
rzystuja rézne rodzaje innowagji. Firmy konkurujace wedlug paradyg-
matu pozycyjnego najczesciej wykorzystuja innowacje marketingowe
i innowacje usprawniajgce dziatania firmy. Natomiast firmy budujace
przewage konkurencyjna w oparciu o paradygmat zasobowy czesciej
wykorzystuja innowacje w sposob bardziej kreatywny.

Opracowanie Joanny Krygier pt. ,Specyfika rynku IT w Polsce i jej
wplyw na instrumentarium marketingowe”. Artykul ukazuje bardzo
silne powigzanie pomiedzy specyfika polskiego rynku technologii in-
formacyjnych a doborem i sposobem wykorzystania instrumentarium
marketingowego. W poréwnaniu z innymi instrumentami marketingu,
dystrybucje na rynku IT cechuje stosunkowo niska elastycznos¢. Zmiany
struktury i zasad funkcjonowania sieci dystrybucji pociagaja za soba ko-
nieczno$¢ poniesienia odpowiednich nakladéw inwestycyjnych nie tylko
przez producenta, ale takze przez posrednikow. Jest to trudne do osiagnie-
cia i wymaga czasu, a poniesione koszty moga w efekcie koncowym pod-
nie$¢ cene produktu oraz zaktdci¢ prowadzong przez producenta polityke
marketingowa.



Artykul Michata Chmieleckiego pt. ,Wykorzystywanie facebooka
jako narzedzia marketingowego przez t6dzkie firmy z sektora MSP”
przedstawia wykorzystanie mediéw spotecznych przez MSP jako nowe-
go narzedzia marketingu i kreowania wizerunku, a badania jakosciowe
stanowig jedynie wstepna faze szerszego projektu badawczego. W Inter-
necie miejsce biernych odbiorcéw, zainteresowanych gtéwnie poszuki-
waniem opinii innych uzytkownikéw, informacji o produktach i ustu-
gach oraz danych kontaktowych przedsigbiorstw, a takze poréwnywa-
niem cen w réznych sklepach internetowych, zajeli w duzej mierze uzyt-
kownicy zainteresowani wspdtuczestnictwem w generowaniu tresci i in-
nych procesach biznesowych.

W artykule Malgorzaty Krajewskiej-Nieckarz i Agnieszki Luczak pt.
~Marketing zaangazowany spotecznie jako wspofczesna strategia zarza-
dzania przedsigbiorstwem” przedstawiono ide¢ marketingu zaangazo-
wanego spofecznie i jego miejsce w budowaniu strategii przedsigbior-
stwa. Umiejetne zréwnowazenie celéw ekonomicznych i spotecznych
powinno wpisac¢ sie w strategie i praktyki dzialania wspdtczesnych
przedsiebiorstw. Artykul akcentuje, by funkcja marketingu zaangazo-
wanego spotecznie nie byly wylacznie krotkowzroczne dziatania doraz-
ne, jak poprawa wizerunku, czy poprawa wskaznikéw sprzedazy, ale by
poprzez realne zaangazowanie firma rozwijata diugofalowe dziatania
strategiczne na rzecz swoich interesariuszy, co w efekcie, w dtugim ho-
ryzoncie czasu przyniesie jej wymierne korzysci.

W kolejnym artykule pt. ,Postrzeganie lobbingu przez polskich
przedsiebiorcow — wyniki badan” Michat Chmielecki prezentuje w jaki
sposob lobbing postrzegany jest przez polskich przedsiebiorcow z sekto-
ra MSP. Stowo lobbing ma w Polsce niezwykle negatywne konotacje
i kojarzy si¢ nam z niejasnymi ukladami na styku biznesu i polityki,
z prywatyzacyjnymi skandalami oraz z czyms$ nagannym. Autor podkre-
$la, ze zawsze i wszedzie tam, gdzie uktady korupcyjne dominuja, decy-
zje organdw wiladzy publicznej cechuja sie zwykle charakterem niemery-
torycznym. W zwiazku z tym traca na znaczeniu tradycyjne metody
rzecznictwa interesow, ktdrych jedna z podstawowych form jest dotarcie
do decydentéw z dobrze przygotowana i przede wszystkim precyzyjna
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informacja na temat korzysci, jakie promowane rozwigzanie przyniesie
obu stronom.

Autorem kolejnych dwdch opracowan jest Muzahim Al-Noorachi.
W pierwszym pt. ,Dostepnos¢ produktu, a satysfakcja klienta” autor
podkredla, iz na satysfakcje klienta ma wplyw wiele czynnikéw, m.in.
dostepnos¢ produktu we wilasciwym czasie i miejscu. Kazde niedocia-
gniecie w zakresie transferu badz przesuwania produktu/ustugi z sfery
produkgji do sfery konsumpcji, moze wywotaé negatywne skutki wsrod
klientéw, ktérych gléwnym przejawem jest niezadowolenie z dziatan
przedsiebiorstwa co do dostarczania w sposéb profesjonalny swej warto-
$ci konsumentom na rynku.

W drugim artykule pt. ,Klient jako warto$¢ napedzajaca biznes”
wspomniany autor przedstawia role klienta jako wartosci napedzajacej
biznes. Autor podkre$la, ze przedsigbiorstwa powinny nauczy¢ sie,
w jaki sposob, zamiast koncentrowania uwagi na wytwarzaniu produk-
tow, przejs¢ do koncentrowania uwagi na klientach.

Kolejnym marketingowym obszarem poruszanym w prezentowa-
nym Zeszycie sa zagadnienia zwiazane z rolg marki w marketingu. Do
tej tematyki nawiazujq artykuly Katarzyny Kolasinskiej-Morawskiej pt.
,Marka narzedziem budowy wizerunku przedsigbiorstwa rodzinnego”
oraz ,Celebryci jako wspotuczestnicy procesu budowy marki
przedsigbiorstwa”.

Artykut Lukasza Sutkowskiego pt. ,, Zastosowanie perspektywy ewo-
lucyjnej w marketingu” wskazuje mozliwosci implementacji nurtu neo-
ewolucyjnego w marketingu. Scharakteryzowane sa w nim konsekwen-
cje neoewolucjonizmu w marketingu, a takze specyfika natury ludzkiej
w relacji do marketingu.

Kolejny artykut pt. ,Podziat strategii marketingowych w kontekscie
teorii marketingu strategicznego i operacyjnego” to artykul Katarzyny
Wach-Grzybowskiej. Przedstawiono w nim podzial strategii marketin-
gowych zgodnie z realizacja celow strategicznych i operacyjnych marke-
tingu firmy.

W nastepnym artykule pt. ,Miejsce marketingu relacji w dziatalnosci
marketingowej uczelni wyzszej” autorstwa Romana Patory poruszona
jest kwestia koncepcji marketingu relacyjnego, ktéra w bardzo dobry
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sposob komponuje si¢ w ogdlnie rozumiana dzialalno$¢ marketingowa
uczelni, czyniac ja bardziej wyrazista i skuteczna.

Artykut Joanny Sutkowskiej i Roberta Seligi pt. ,mHealth, mobile
marketing oraz Internet w procesie wdrazania koncepcji marketingu
relacji w jednostkach medycznych w Polsce” przedstawia rosnaca role
wykorzystania tzw. nowych technologii w sektorze ustug medycznych.

Tom zamyka ogolniejsza refleksja na temat rozwoju demokracji
w Polsce przygotowana przez goscia honorowego Uczelni Marszatka
Sejmu RP prof. dr hab. Stefana Niesiotowskiego, ktérego wystapienie
otwieralo miedzynarodowa konferencje SAN poswiecong problematyce
zarzadzania i marketingu, ktéra odbyta sie¢ w listopadzie 2011 roku.

Roman Patora, Muzahim Al-Noorachi
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Sposodb konkurowania a rodzaje innowacji
wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa

Competitive manner and types of innovation
used by the company

Abstract: Innovation became one of the main tools of competi-
tion. Nether less, organizations use lot of innovations types de-
pended on way of competition. Companies that build their com-
petitive advantage using Porter paradigm more often use market-
ing innovation and innovations improving their activity. Compa-
nies that prefer resource based view usually use innovation in
more creative way. They try to gain the technological advantage
by product and process innovations.

1. Wstep

Innowacje we wspdtczesnym turbulentnym $wiecie to gtéwne narze-
dzie konkurowania. Przedsigebiorstwa, niezaleznie od stosowanej strate-
gii wykorzystuja je do osiggania przewagi konkurencyjnej. Niemniej jed-
nak w zaleznosci od sposobu konkurowania poszczegdlne rodzaje wy-
korzystywanych innowacji réznia sie. Ciekawym wydaje si¢ odpowiedz
na pytanie, jakie rodzaje innowacji dominujg w zaleznosci od sposobu
konkurowania.



10 Barttomiej Stopczynski

2. Rodzaje innowacji

Rozwazania na temat innowacji nalezy rozpocza¢ od wyboru sposo-
bu ich klasyfikacji. Problem typologii innowagji jest jednym z wazniej-
szych zagadnien zwiazanych z dzialalno$cia przedsigbiorstw. Poniewaz
innowacje moga by¢ definiowane na rézne sposoby, moga dotyczy¢ pro-
duktow, ustug, procesow, technologii, organizacji czy metod zarzadza-
nia, to istnieje duza réznorodnos¢ samych innowacji. OECD i Eurostat do
badan rekomenduja podrecznik Oslo Manual. Dzieli on innowacje na
cztery podstawowe grupy: innowacje produktowe, innowacje proceso-
we, innowacje marketingowe i innowacje organizacyjne [Oslo Manual,
2005, s. 47]. Podziat ten powstat jako rozwinigcie najczesciej uzywanego
wczedniej rozroznienia innowacji pod wzgledem przedmiotowym na
innowacje produktowe i procesowe.

Innowacja produktowa to wprowadzenie na rynek produktu lub
ustugi, ktory jest nowoscig lub znaczacym udoskonaleniem w pordéwna-
niu z jego wczesniejsza charakterystyka albo uzyciem na rynku. Powo-
duje to znaczace zmiany w technicznej specyfikacji, komponentach lub
materiatach, wliczajac w to oprogramowanie, przyjaznos¢ uzytkowania
i inne charakterystyki funkcjonalne. Jednak nie kazda innowacja produk-
towa oznacza to samo. Poszczegolne innowacje réznia si¢ stopniem wy-
korzystania nowej wiedzy i wplywem na otoczenie. Moga one wykorzy-
stywac¢ nowa wiedze lub technologie, albo moga bazowac¢ na nowych
uzytkownikach, lub na kombinagji istniejacej wiedzy i technologii. Nowe
produkty lub ustugi musza sie w znaczacy sposob rézni¢ od swoich po-
przednikow [Oslo Manual 2005, s. 48]. Z drugiej strony moga by¢ nie-
wielkim usprawnieniem nieznacznie poprawiajacym efektywnos¢ wy-
twarzania i jako$¢ produktow firmy. Nowe produkty wprowadzane na
rynek mozna zatem podzieli¢ na szes¢ kategorii [Cooper 2001, s. 14-15]:

e nowosci w skali globalnej (okoto 10% rynku),
e nowe linie produktowe (okoto 20% rynku),

e nowe pozycje w istniejacym asortymencie produktow (okoto 26%
rynku),
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¢ udoskonalenia i modernizacje istniejacych produktow (okoto 26%
rynku),

e repozycjonowanie — czyli nowe zastosowania dla produktéow (okoto
7% rynku),

e redukcja kosztow (11% wszystkich nowych wdrozen produktowych).

Innowacja procesowa to wdrozenie nowej lub znaczaco udoskonalo-
nej metody wytworczej badz logistycznej, wiaczajac w to znaczaca zmia-
ne w technologii, wyposazeniu lub oprogramowaniu. Celem innowacji
moze by¢ zmniejszenie kosztéw lub poprawienie jako$ci produktu badz
ustugi, albo dostawy. Innowacja procesowa moze réwniez dotyczy¢ no-
wych lub znaczaco udoskonalonych metod tworzenia i dostarczania
ustug [Oslo Manual 2005, s. 49]. Jezeli usprawnienie procesu dotyczy
nowej technologii, méwimy o innowacji technologicznej procesowej. Jej
celem jest wtedy wytwarzanie produktéw nowych badz udoskonalo-
nych, ktérych nie mozna wytworzy¢ przy wykorzystaniu tradycyjnych
sposobow produkgji [Palacz 2003, s. 17]. Innowacje technologiczne pro-
cesowe czesto towarzyszom nowym produktom.

Innowacja marketingowa to wprowadzenie nowej metody, zawiera-
jacej znaczace zmiany w wygladzie produktu lub jego opakowaniu, po-
zycjonowaniu, promocji oraz strategii cenowej. Jej gldéwnym celem jest
lepsze zaspokajanie potrzeb klientéw i wejscie na nowe rynki,
z uwzglednieniem wzrostu przychodéw firmy. Wprowadzane zmiany
w marketingu nie moga by¢ wczesniej wdrazane przez organizacje, mu-
sz by¢ czescia nowej koncepcji marketingowej albo nowej strategii mar-
ketingowej, w znaczacy sposdéb rozniacej sie¢ od dotychczasowej dziatal-
nosci. Innowacje marketingowe moga by¢ rozwijane w samej firmie albo
by¢ adoptowane od konkurentéw [Oslo Manual, 2005, s. 49].

Innowacje organizacyjne, nazywane rowniez innowacjami w sferze
zarzadzania albo innowacjami biznesowymi, sg ostatnia grupa wyrdz-
niong w podreczniku Oslo Manual. S to lepsze sposoby zarzadzania
dziatalnoscia badawcza, produkcyjna i ustugowa [Pomykalski, 2001,
s. 20]. Jest to celowe odejscie od tradycyjnych paradygmatow, proceséw
lub praktyk zarzadzania albo odejScie od tradycyjnych form organiza-
cyjnych, ktére w znaczacy sposéb poprawia efektywno$¢ dziatalnosci
zarzadczej [Hamel 2006, s. 75].
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Rownie waznym kryterium podziatu innowacji jest poziom jej nowo-
$ci. Poziom innowacyjnosci z punktu widzenia rynku wyrdznia trzy ro-
dzaje innowagji: ciagte, dynamicznie ciaglte i nieciagle, nazywane takze
innowacjami stalymi, dynamicznymi i skokowymi [Solomon 2006,
s. 587]. Innowacje ciagle maja niewielki wplyw na wzory konsumpgji,
gdyz przewaznie polegaja na matej modyfikagji istniejacych produktéow.
Innowacje dynamicznie ciggle wywotuja niewielkie zmiany w zachowa-
niach nabywcédw. Innowacje nieciggle to produkty catkiem nowe. Wpro-
wadzenie na rynek tego rodzaju produktu wigze si¢ z nauczeniem kon-
sumenta catkowicie nowych wzoréw konsumpcji [Pomykalski 2001, s. 23].

Przyjmujac kryterium poziomu innowacyjnosci mozna dokonac po-
dziatu nie tylko samych innowacji ale rGwniez nowych produktow. We-
dtug niego mozna je podzieli¢ na [Cooper 2001, s. 19]:

e produkty wysokoinnowacyjne — nowosci w skali globalnej i nowe linie
produktowe. Osiagaja one udziat w rynku okoto 40%, 78% z nich spel-

nia zakfadane kryteria finansowe firma osiggany ROI' to 75%;

e produkty umiarkowanie innowacyjne — nowe linie produktowe be-
dace nie tak duza nowoscia dla firmy jak poprzednie i nowe pozycje
w istniejacym asortymencie. Stanowig okolo 47% wszystkich nowych
wdrozen. Wspdtczynnik sukcesu w tym przypadku to 51%, ROI 31%,
a udziat w rynku to 28%;

e produkty niskoinnowacyjne — modyfikacje istniejacych produktow,
produkty repozycjonowane i produkty o zredukowanych kosztach.
Ta grupa stanowi okoto 23% nowych wdrozen. Wspdtczynnik sukce-
su w tym przypadku to 68%, ROI 124%, a udziat w rynku to 40%.

3. Sposoby konkurowania

Sposobéw konkurowania na rynku jest wiele. Przedsigbiorstwa,
w zaleznosci od wlasnej sytuacji i pozycji na rynku staraja si¢ uzyskac
przewage konkurencyjng w sposob bardziej konwencjonalny, albo bar-

1 ROI - to stosunek EBIT (zysku operacyjnego) do warto$ci aktywow ogdtem.
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dziej kreatywny. Ci pierwsi najczesciej konkuruja przy wykorzystaniu
koncepdji pozycyjnej formutowania strategii konkurencji.

Szkola pozycyjna definiuje strategie jako pozycje konkurencyjna or-
ganizacji na rynku. Gldéwnym celem strategii jest zdobycie przewagi
konkurencyjnej, a punktem wyjscia do budowy strategii jest otoczenie
organizacji [Ob1dj 1999, s. 66-70]. Przedsiebiorstwa, stosujac te strategie,
musza przyjac¢ definicje rynku narzucong przez liderdw, przeciwstawic¢
si¢ ich dziataniom oraz walczy¢ z ich mocnymi stronami umacniajac
swoja pozycje. Najczesciej wspodtzawodniczg na rynku w dwojaki spo-
sOb: poprzez powigkszanie wartosci produktu lub obnizanie ceny.

Bardziej kreatywne podejscie budowania przewagi konkurencyjnej
prezentuje koncepcja zasobowa. Wedtug niej zrodet przewagi konkuren-
cyjnej nalezy poszukiwa¢ w organizacji, a nie w otoczeniu. Zrozumienie
unikatowej konfiguracji zasobow i umiejetnosci organizacji jest podstawa
jej sukcesu [Stabryta 2005, s. 27]. Przedsigbiorstwo jest postrzegane jako
podmiot aktywnie poszukujacy trudnych i kosztownych do skopiowania
zasobow i czynnikdéw produkcji. Zasoby te oraz umiejetnos¢ wiasciwego
ich zastosowania i pomnazania umozliwiajg uzyskanie trwatej przewagi
konkurencyjnej w sytuacjach , uogodlnionej niepewnosci”, kiedy mato co
jest trwate [Kozminski 2005, s. 93] cho¢ nie sg ich gwarancja w warun-
kach znacznej zmiennosci kulturowej [Sutkowski, 2012a]. Warunkiem jej
uzyskania jest identyfikacja kluczowych zasobéw i kompetencji przed-
sigbiorstwa. Na tej podstawie formutuje si¢ strategie, ktora ma na celu
najlepsze skonfigurowanie i wykorzystanie posiadanych zasobow i kom-
petencji do generowania renty ekonomicznej [Urbanek 2006, s. 8].

Rownie wazne jak sposob konkurowania, jest podej$cie organizacji
do samego rynku. Przedsigbiorstwo moze przyja¢ zasady narzucone
przez lidera i starac sie je nasladowad. Istotq konkurowania w takim
przypadku staje si¢ przeciwstawianie dzialaniom lideréw rynkowych
i walka z ich mocnymi stronami. Podejscie takie jest nazywane determi-
nizmem $rodowiskowym [Kim, Mauborgne 2005, s. 37]. Najczesciej robi
to poprzez powiekszanie wartosci produktu lub obnizanie ceny albo
szukanie nisz rynkowych.

Na drugim biegunie znajduja sie firmy, ktére zakladaja przeksztalce-
nie calego rynku lub wybranego segmentu rynkowego w celu dostoso-
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wania go do siebie. Dziatanie to polega na takim przedefiniowaniu za-
sad rynkowych, zeby byty one jak najbardziej dostosowane do atutow
firmy. Jest to poglad rekonstrukcjonistyczny i interpretatywny [Sutkow-
ski 2012b, s. 140-147]. Granice rynku i struktura branzy nie sgq zadane z
gory i maja zosta¢ zrekonstruowane przez dzialanie i aktoréw w branzy
[Kim, Mauborgne, 2005, s. 37]. Czesto oznacza to zmiane zachowania
nabywcy odnosnie do nabywania, postrzegania badz uzywania produk-
tu lub ustugi. Dzigki temu przedsigbiorstwo odkrywa nowe horyzonty,
dostarcza sobie nowych instrumentéw i argumentéow do gry konkuren-
cyjnej, co pozwala na wprowadzenie organizacji na nowe $ciezki dziata-
nia wobec konkurentéw, stwarzajac szanse dla nowatorskich, niestereo-
typowych poczynan.

Przykladem koncepcji opierajacej sie o zasobowe podejscie do kon-
kurowania jest tzw. ,strategia btekitnego oceanu”. Zaklada ona, ze prze-
strzen rynkowa dzieli si¢ na ,,czerwony ocean”, a wigc rynki juz odkryte,
na ktdrych organizacje konkuruja, granice branzy sa okreslone i przyijete,
a reguly gier konkurencyjnych znane, i , blekitny ocean”, a wigc niewy-
korzystana przestrzen rynkowgq [Kim, Mauborgne 2005, s. 18-19]. Istota
strategii jest zrozumienie, ze zeby osiagnaé sukces, trzeba zaprzestac
konkurengji i wchodzi¢ w nowe, nieodkryte przestrzenie rynkowe, gdzie
nalezy kreowac popyt i zdobywa¢ w ten sposob szanse na zyskowny
wzrost. Jednostki analityczne tworzace ,blekitne oceany”, to posunigcia
strategiczne, dzieki ktorym odkrywa sie nowa przestrzen rynkowa [Kim,
Mauborgne 2005, s. 27]. Gléwnym narzedziem konkurowania jest inno-
wacja wartosci, ktéra koncentruje sie na tym, by konkurencja przestata
by¢ istotna. Realizowane jest to poprzez tworzenie nowej wartosci dla
nabywcéw i wilasnej firmy, a tym samym otwarcie nowej przestrzeni
rynkowej [Kim, Mauborgne 2005, s. 30].

4. Rodzaje innowacji w zaleznosci od sposobu konkurowania

Najwazniejszym celem organizacji, w zakresie innowacji jest w po-
$redni lub bezposredni sposob wzmocnienie jej przewagi konkurencyj-
nej. Innowacje sa takze najwazniejszym narzedziem konkurowania
przedsigbiorstwa, niezaleznie od sposobu konkurowania. Dzigki nim
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przedsiebiorstwa osiagaja wiele korzysci. Po pierwsze zwiekszaja pro-
dukcje i obnizaja ceny, co pozwala na zajecie lepszej pozydji na rynku.
Jednak wazniejszym skutkiem wdrazania innowagji , bioragc pod uwage
turbulentnos$¢ obecnego otoczenia wydaje si¢ by¢ skrdcenie czasu, jaki
jest potrzebny na wprowadzenie nowych produktéow i zwiekszenie
prawdopodobienstwo sukcesu [Miltersen, Schwartz 2004, s. 15]. Waz-
niejszym, poniewaz dzisiaj coraz czesciej firmy konkurujg ideami a nie
jedynie ceng czy jakoscia.

Badania przeprowadzone na wielu przedsigbiorstwach potwierdzajq
wazna role innowacji w konkurowaniu. W Holandii np. zaréwno
w przypadku matych oraz srednich przedsigbiorstw, jak i najwiekszych,
innowacje zwigkszaja szanse przetrwania na rynku. Premia za innowa-
cyjnos$¢ jest najwieksza w przypadku malych firm i wynosi 23%. O tyle
jest mniejsze ryzyko niepowodzenia. Najmniejszy wptyw innowacyjnosc¢
wywiera na duze i dziatajace od dluzszego czasu przedsigbiorstwa [Ce-
fis, Marsili, 2006, s. 626-641].

Rysunek 1. Rodzaje stosowanych innowacji a sposéb konkurowania na rynku

Zasobowy Lider intelektualny Strategia przelomowego
innowacje techniczne, nowe produktu
& rewolucyjne technologie, innowacja techniczna wartosci,
E Wprowadza'"e nOWYCh prOdUktOW der}(cie nowego rynku przy pomocy
© stajgcych sie nowym standardem nowego produktu
% na rynku
é na przyktad: Intel na przyktad: SPACESHIP ONE
§ .
Q Efektywnos¢ operacyjna Blekitny ocean
2 obrona pozycji przez usprawniane innowacje wartosci, przedefiniowanie
g_ dziatania, innowacje majace na celu korzysci dla klienta i stworzenie
(%) poprawe realizowanych czynnosci w ten sposob nowego standardu
i obnizanie kosztow na rynku
Pozycyjny na przyktad: FIAT na przyktad: SMART
Strukturalistyczny Rekonstrukcjonistyczny

Poglad na sposob konkurowania na rynku

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Niemniej jednak pomimo tego, ze kazda organizacja dzisiaj wyko-
rzystuje innowacje do konkurowania, to ich rodzaje znaczaco sie réznia
w zalezno$ci od przyjetego sposobu konkurowania (rysunek 1). Przed-
sigbiorstwa stosujace bardziej konwencjonalne metody czesciej wybieraja
innowacje imitujace, ciagle, dynamicznie ciagle — nie wymagajace najcze-
Sciej duzych zmian w samej organizacji. Organizacje wykorzystujace
sposoby konkurowania bazujace na kreowaniu rynku i rozwijaniu zaso-
béw, czesciej stosuja innowacje radykalne i nieciagte.

Przyktadem firmy majacej konwencjonalne podejscie do konkurowa-
nia jest koncern Fiat w branzy motoryzacyjnej. Firma regularnie wpro-
wadza w swojej ofercie innowacje. Jednak wiekszo$¢ z nich ma na celu
poprawienie efektywnosci operacyjnej przedsiebiorstwa i jakosci pro-
duktow. Dominuja innowacje procesowe majace na celu usprawnienie
wytwarzania samochoddéw zaréwno pod wzgledem ich jako$ci jak
i przede wszystkim kosztoéw, a takze marketingowe, poprawiajace atrak-
cyjnos¢ oferty. Nowe produkty wprowadzane przez firme to przede
wszystkim udoskonalenia istniejacych produktéw, czesto robione na
podstawie pomystéw podpatrzonych u konkurentéw. Fiat nie stara sie
by¢ liderem pod wzgledem technologii, raczej kopiuje wczesniej spraw-
dzone przez innych rozwigzania. Oferta firmy stara si¢ nadazy¢ za lide-
rami rynku, a nie kreowac¢ go. Wiekszo$¢ innowagji stosowanych przez
fiata to innowacje ciagle i imitujace.

Przeciwienstwem Fiata jest Intel. Firma ta od wielu lat jest liderem
wsrod producentdw procesordw wykorzystywanych w domowych
komputerach. Nie zmienia zasad konkurowania na rynku, zaktadajac, ze
nowe procesory powinny by¢ szybsze i tanisze w produkcji od swoich
poprzednikéw. Niemniej jednak ze wzgledu na osiagnieta przewage
technologiczna od wielu lat wyraznie dominuje nad konkurentami, kto-
rzy majq marginalne znaczenie. Przewaga konkurencyjna budowana jest
przede wszystkim dzigki nowym wysokoinnowacyjnym produktom.
Dziat rozwoju Intela stale rozwija technologie produkujac coraz dosko-
nalsze procesory, lepsze od konkurentéw. Umiejetnos¢ ich wytwarzania
i doskonalenia stata sie dla firmy kluczowa kompetencja bedaca gtéw-
nym zrédlem przewagi konkurencyjnej, ktdra jest wzglednie trwata. Dzis$
wiekszym zagrozeniem dla jej trwatosci dla Intela jest wyparcie kompu-
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terow osobistych przez smartfony czy tablety, a nie pojawienie si¢ kon-
kurenta, ktory bedzie w stanie wyprodukowac¢ procesory do komputera
osobistego doskonalsze od Intela.

Silna pozycja na rynku Intela nie oznacza, zZe jest on bezpieczny. Jak
juz wspomnialem zagrozeniem dla niego moze by¢ przedefiniowanie
korzysci dla klienta. Dzi$ nowe generacje komputerow sa szybsze od
poprzednikéw, pozwalaja na uzywanie bardziej zaawansowanych pro-
gramow. Postep technologiczny pozwolit na zwigkszenie ekranu i wy-
dajnosci tego komputera, natomiast odbylo sie to kosztem wiekszego
zuzycia energii i wigkszych gabarytow (wigksza przekatna ekranu ozna-
cza wigksza dtugosc i szerokos¢ ekranu).

Komputer przenosny przestat by¢ przenosny, szczegolnie jesli jest to
laptop z 17 calowym ekranem. Jednoczesnie wigkszos¢ uzytkownikow
wykorzystuje komputery do prostych, nie wymagajacych wygoérowa-
nych parametrow czynnosci. Za to ceni sobie wygode. W przypadku
komputerow przenosnych wygoda to w duzym stopniu mata waga i nie-
zaleznos¢ urzadzenia charakteryzujaca si¢ dlugim czasem pracy baterii.
Spowodowalo to poczatkowo duza popularnos¢ netbookéw, wyposazo-
nych w procesory Intela. Jednak ten produkt nie do korica sprostat wy-
maganiom klienta. Dla wielu z nich wciaz nie byl wystarczajaco porecz-
ny i maly. Pojawily si¢ zatem smartfony i tablety faczace zalety matego
komputera i wielofunkcyjnego komunikatora osobistego. Produkty te juz
nie sa wyposazone w procesory Intela, a firm ARM czy Qualcomm. Ta-
blety czy smartfony to przyklad przedefiniowania rynku, w ktérym za
pomoca innowacji wartosci stworzono nowy segment rynkowy. Firmy
wspoltworzace te produkty, a wiec takze producenci procesoréw do nich
zastosowaly strategie blekitnego oceanu.

Wykorzystywane przez nich innowacje, to przede wszystkim inno-
wacje marketingowe. Niezbedne byly takze innowacje produktowe, ale
nie stanowily one istoty konkurowania. Wigekszo$¢ zastosowanych roz-
wigzan to opracowane wczesniej do innych produktéw technologie. Naj-
wazniejsza dla ich sukcesu byta innowacja wartosci. Jest ona przeciwien-
stwem innowacji technologicznej i kladzie jednakowy nacisk na wartosc¢
oraz innowacje. Innowacja wartosci taczy technologie z uzytecznoscia,
ceng i pozycjami kosztowymi. Stosujac innowacje wartosci, przedsigbior-
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stwo orientuje caly swdj system na osiggniecie skoku wartosci zardwno
dla nabywcoéw, jak i dla nich samych. Celem strategicznym jest tworzenie
nowych zasad i dobrych praktyk poprzez famanie istniejacych kompromi-
sow pomiedzy kosztem i wartoscia [Kim, Mauborgne 2005, s. 31-38].

Najbardziej kreatywne podejscie laczace z jednej strony dziatanie
majace na celu uzyskanie przewagi intelektualnej nad konkurentami,
a z drugiej przedefiniowanie rynku prezentuja firmy stosujace strategie
przetomowego produktu. Przykltadem takiego dziatania jest projekt Spa-
ce Ship One. Jest to prywatne przedsiewziecie, ktérego celem bylo stwo-
rzenie technologii pozwalajacej na zbudowanie komercyjnego statku
kosmicznego, pozwalajacego na loty suborbitalne po kosztach wielo-
krotnie nizszych niz ponoszonych przez NASA. Aby tego dokona¢, firma
potrzebowata wielu innowagji technologicznych i produktowych. Sko-
piowano wiele istniejacych technologii, wiele innych stworzono od zera.
Jednoczesnie wraz z pojawieniem sie¢ pierwszego dzialajacego statku
stworzy si¢ zupelnie nowa przestrzen rynkowa. Obecnie wyproduko-
wano pierwszy prototypowy egzemplarz statku, na ktérym przetesto-
wano technologie. Jednoczesnie powstaje drugi udoskonalony statek,
ktory w 2011 roku ma zaczac¢ komercyjnie wozi¢ klientéw w przestrzen
kosmiczna.

Stosowanie strategii przelomowego produktu niekoniecznie musi
oznaczad, jak w przypadku projektu Space Ship One, wielkiej skali dzia-
fania i kosmicznej technologii. Podwarszawska firma Ammono jest tego
przykladem. Zaklad zatrudnia kilkudziesieciu pracownikéw. Celem fir-
my jest stworzenie masowej technologii produkcji azotkéw galu, ktore
prawdopodobnie w przysztosci zastapia w elektronice krzem. A wiec
firma, podobnie jak Space Ship One chce uzyska¢ przewage intelektual-
na na dopiero tworzacym si¢ rynku. Udato si¢ juz, dzigeki patentom
i rozwijaniu technologii, uzyskac kilkuletniag przewage nad konkurenta-
mi (najgrozniejszym jest Mitsubishi Chemical). Kluczowe w tym bylo
wdrozenie wielu innowagji, szczegélnie zwiazanych z opracowywaniem
i udoskonalaniem technologii produkcji azotku galu. Zaklada si¢, ze
w ciagu kilku lat rynek azotku galu wzro$nie z 240 mln dolaréw do 900
mln dolaréw. Ammono przypuszcza, ze przynajmniej 15% z niego be-
dzie naleze¢ do nich [Ciesliniski, 2010, s. 24]. Kluczem dla sukcesu dla tej
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firmy sa innowacje nie ciagle, i opracowanie nowych wysoko-
innowacyjnych technologii.

5. Podsumowanie

W zaleznosci od stosowanego sposobu konkurowania przedsigbior-
stwa wykorzystuja rézne innowacje. Wiekszos¢ z nich przyjmuje istnie-
jace reguly rynkowe, a przewage buduje w oparciu o poprawe istniejacej
pozycji na rynku. Wykorzystuje do tego szereg innowacji, gltownie
usprawniajacych procesy w firmie. Wazna role pelnig takze réznorodne
innowacje marketingowe, ktorych gidwnych celem jest dopasowanie
oferty do potrzeb klienta. Innowacje produktowe to z reguty udoskona-
lenia istniejacych wyrobdw i nowe ich wersje. Bardzo czesto sg to roz-
wigzania podpatrywane u konkurengji. Pozwala to na bycie konkuren-
cyjnym, ale z reguly przez krétki okres czasu. Innowacje sa wazne w bu-
dowaniu przewagi, ale uzupelniaja one jedynie system, dzieki ktéremu
firma wzmacnia swoja pozycje na rynku.

Niejako na drugim biegunie znajduja si¢ wysokoinnowacyjne firmy
starajace sie rozwija¢ swoje kluczowe kompetencje kreujace nowe cechy
konkurencyjnosci rynku. Jest ich niewiele, ale to one tworza nowe rynki
i ustalajg zasady gry na nich. Wraz z ich wzrostem male¢ bedzie miejsce
dla tradycyjnych konkurentéw. Juz sa branze, w ktorych dzigki uzyska-
nej przewadze wynikajacej z stale wdrazanych innowacji pozycja lide-
réow jest dominujaca i miejsca dla konkurentow jest bardzo mato. Dla
tych firm innowagje sa istota konkurowania. A najwazniejsze z nich to
nowe wysokoinnowacyjne produkty i nowe technologie.
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Abstract: The rapid development of the Internet and increasing
competition among IT distributors and forwarding companies have
made that almost any ordered product the buyer may receive within
24 hours. Steady increase in the number of computer companies led
to a significant reduction of margins, which consequently poses
companies before the necessity of continued reduction of the costs
of business. This obviously results in the proper selection and shape
of marketing instruments used in this market.

1. Wstep

Przelom dwudziestego i dwudziestego pierwszego wieku przyniost
diametralne zmiany na polskim rynku IT. Komputer stat si¢ narzedziem
powszechnie wykorzystywanym zaréwno w celach prywatnych jak
i w biznesie. W Polsce zwigkszyta sie swiadomos¢ informatyczna oséb po-
dejmujacych decyzje zwiazane z informatyzacja przedsigbiorstw. Do roku
1999, co drugi prezes polskiej spdtki nie byt w stanie wymienic¢ nazwy zad-
nego producenta oprogramowania obstugujacego procesy zarzadzania. Zas
od roku 2000 r. decyzje o wyborze narzedzi informatycznych zaczeli po-
dejmowac menedzerowie.
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2. Charakterystyka rynku IT w Polsce

Pojecia, ktorymi postuguje sie polski rynek IT, nigdy nie zostaly pre-
cyzyjnie zdefiniowane. Rozne firmy uzywaja czesto tych samych okre-
slen w réznym znaczeniu. Specjalistyczna terminologia ulatwia mdéwie-
nie o rynku tylko wtedy, gdy jest standardem. Firma CRN Polska, wy-
dawca dwutygodnika Computer Reseller News, opracowala taki wtasnie
standard (rysunek 1).

Rysunek 1 Klasyfikacja firm na rynku IT

‘ Czy firma sprzedaje uzytkownikom koricowym ? ‘
Tak \J Nie

Czy firma $wiadczy ustugi ? Nij
Dealer (odsprzedawca) I
Tak

Firma sktadajaca komputery
VAR

Integrator

Producent aplikacji

Dostawca ustug internetowych
Firma serwisowa

o Producent sprzetu komputerowego
o Producent oprogramowania
o Dystrybutor

©00O0O0O0O

Zrédto: Metoda klasyfikacji zaproponowana przez CRN Polskal.

Zaktada on, iz klientami firmy moga by¢ albo uzytkownicy koncowi
(konsumenci), albo inne firmy bedace uczestnikami kanatu dystrybucyjne-
go. Jesli firma sprzedaje towary lub ustugi uzytkownikowi koricowemu, jest
resellerem. Jesli jej klientami sa wylacznie inne firmy, dziatajace na tym sa-
mym rynku, czyli sprzedane towary sg przeznaczone do dalszej odsprzeda-
zy, mamy do czynienia z dystrybutorem albo producentem.

Na rynku IT funkcjonuje takZze pojecie dealera (z ang. kupiec, agent han-
dlowy), ktéry w odréznieniu od resellera ogranicza swa dziatalnos¢ tylko

! Por. (Smoktunowicz 2009).
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do sprzedazy towarow. W branzy IT spotyka si¢ rowniez dziatalno$¢ typu
VAR (Value Added Reseller — reseller swiadczacy firmom ustugi obejmuja-
ce instalacje sieci komputerowej, oprogramowania sieciowego i gotowych
aplikacji uzytkowych) oraz firmy skladajace komputery, ktorych podsta-
wowq dzialalnoscig jest montaz zestawdéw komputerowych i ich sprzedaz
uzytkownikom koricowym. W klasyfikacji CRN Polska wymienia si¢ takze
takich uczestnikdw rynku IT jak producenci aplikacji, dostawcy ustug inter-
netowych, firmy serwisowe oraz integratorzy (resellerzy, ktérych podsta-
wowa dziatalnoscia jest instalacja sieci komputerowych, wdrazanie opro-
gramowania sieciowego lub systemOw pamigci masowej i oprogramowania
do nich dla firm i instytudji).

Firmy najczesciej tacza rozne rodzaje dziatalnosci. Integrator jest czesto
rowniez producentem aplikagji, przedsiebiorstwo skfadajace komputery
moze realizowac zlecenia dotyczace teoretycznie zakresu dziatalnosci VAR-
a, moze rowniez swiadczy¢ ustugi charakterystyczne dla serwisu. Do jakiej
kategorii zalicza si¢ dang firme, zalezy od jej podstawowej dziatalnosci,
ktéra jest zrodtem wiekszosci obrotow. Podzial funkgi poszczegélnych
uczestnikéw kanatu dystrybucji na rynku IT pod katem prowadzonej dzia-
falnosci prezentuje rysunek 2.

Rysunek 2. Podzial funkcji poszczegdlnych uczestnikéw kanatu dystrybucji na rynku IT
pod katem prowadzonej dziatalnosci
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oprogramowania
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Firma sktadajgca
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Zrédio: Opracowanie wtasne.
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3. Produkty oferowane na rynku IT

Firmy dziatajace na polskim rynku IT oferuja ogromna réznorodnos¢
produktéw, ktdre zaklasyfikowac mozna do okreslonych kategorii. Katego-
rie te zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1 Kategorie produktéw na rynku IT

Kategoria produktu Charakterystyka

Systemy kompute- Jednostki centralne komputeréw osobistych, notebooki, palmtopy

rowe oraz serwery

Komponenty Sktadniki jednostki centralnej komputera, np. Procesory, twarde
dyski, ptyty gléwne, pamieci, karty graficzne itp. Oraz akcesoria

Oprogramowanie Systemy operacyjne, oprogramowanie sieciowe oraz aplikacje,

w tym software skierowany do odbiorcy masowego oraz programy
specjalizowane przeznaczone dla firm i instytugji

Storage (pol. maga-
Zyn pamieci)

Urzadzenia i oprogramowanie do tworzenia rozwiazan archiwizacji
danych i backupu (pojedyncze napedy tasmowe, zmieniacze i bi-
blioteki tasmowe, optyczne, macierze dyskowe, twarde dyski SCSI

itp.)

Produkty sieciowe

Elementy pasywne i aktywne do budowy sieci LAN, MAN, WAN,
w tym okablowanie strukturalne, karty sieciowe, huby/switche,
routery, VPN, zapory ogniowe i modemy zewnetrzne

Peryferia Urzadzenia wspotpracujace z jednostka centralng komputera, np.
Monitory, drukarki, skanery, ups, projektory

Materiaty eksploata- | Kartridze z tuszem i atramentem, papier do drukarek, dyskietki,

cyjne, nosniki ptyty CDR, plyty DVD+R, filtry do monitoréw podktadki pod my-

i akcesoria szy, kable polaczeniowe itp.

Ustugi dodatkowe Ustugi wdrozeniowe (instalacja, konfiguracja sprzetu, testowanie),

szkoleniowe, serwisowe oraz doradztwo, szkolenia, realizacja opro-
gramowania na zlecenie, dostep do Internetu

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Cykl zycia produktow na rynku IT

W poréwnaniu z innymi branzami sektor IT cechuje ogromny dyna-
mizm w zakresie pojawiania sie nowych produktéw lub ich doskonalszych
wersji. Mozna tu zaobserwowac swoisty wyscig technologiczny prowadzo-
ny przez znaczacych producentéw IT na $wiecie. Na rynku pojawiaja sie
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coraz szybsze procesory, dyski twarde o coraz wigkszej pojemnosci, szybsze
napedy DVD i CD, efektywniejsze oprogramowanie o coraz szerszych moz-
liwosciach. Nowsze wersje produktéw oferowane sa w tych samych cenach,
co ich starsze odpowiedniki.

Cykl zycia produktu na rynku IT jest wiec niezwykle krétki. Niejedno-
krotnie w ciagu jednego miesigca obserwuje si¢ znaczny spadek wartosci
produktu. Sytuacja ta wymusza na uczestnikach rynku niezwykla ostroz-
nos¢ i czujno$¢ w zarzadzaniu magazynem. Racjonalna polityka magazy-
nowa jest praktycznie niemozliwa bez wnikliwej analizy popytu oraz cia-
glego monitorowania postepu prac w zakresie nowych technologii i plano-
wania wprowadzenia na rynek nowych produktéw lub ich nowszych wer-
sji. Popelnienie btedu moze by¢ bardzo kosztowne. Czesto kuszace wydaja
sie dystrybutorom lub resellerom propozycje zakupu duzych partii towa-
réw po bardzo atrakcyjnej cenie. Rabaty siegaja nawet 30%, co w przypadku
produktow IT daje spora oszczednos¢. Decyzji o zakupie towarzyszy jednak
ogromne ryzyko — sprzedaz wigkszej ilosci zakupionych towaréw wymaga
czasu. Jesli do momentu pojawienia sie na rynku nowszego technologicznie
produktu zakupiony towar pozostanie w magazynie, dystrybutor moze
ponies¢ ogromne straty. Dla matych firm resellerskich, ktére zmuszone sa
korzysta¢ niejednokrotnie z kredytéw kupieckich, sytuacja taka moze skon-
czy¢ si¢ bankructwem. Dlatego tez coraz czesciej firmy te umieszczaja w
magazynie jedynie 30-40% swojej oferty. Warto zaznaczy¢, Ze znaczna re-
dukcja standw magazynowych staje si¢ mozliwa dzieki coraz bardziej po-
wszechnemu wykorzystaniu Internetu w dystrybucji, poniewaz najczesciej
dzieki sprzedazy na zamdwienie realizacja dystrybugji odbywa sie w opar-
ciu o popyt rzeczywisty. (Krygier 2010).

Poza niezwykla dynamika rozwoju, produkty IT cechuje wysoki stopient
standaryzacji. Komponenty maja poréwnywalne parametry, a jakos¢ po-
strzegana jest przez pryzmat marki, ktéra utozsamiana jest zwykle z nizsza
lub wyzszg awaryjnoscia sprzetu.

4. Dystrybucja jako element dziatan marketingowych firm IT
Warunkiem niezbednym dla osiggnigcia przez firme ustalonych przez

nia celéw marketingowych jest spowodowanie, aby wytwarzane produkty
byly oferowane konsumentom w odpowiedniej formie oraz we wlasciwym
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czasie i miejscu. Aby speic ten warunek, firma musi podja¢ szereg dziatan
okreslanych mianem dystrybugji. Na rynku produktéw IT wlasnie ten ele-
ment marketingu nabiera szczegdlnego znaczenia. Ze wzgledu na po-
wszechnie obowiazujace w tym sektorze standardy techniczne, funkcjonal-
ne czy jakosciowe, wilasciwa polityka dystrybucji staje si¢ podstawowym
narzedziem roznicujacym produkty, pozwalajac tym samym na osiagniecie
zamierzonej pozydji rynkowej.

Przez proces dystrybucji rozumie si¢ wszelkie czynnosci zwigzane z po-
konywaniem przestrzennych i czasowych réznic wystepujacych miedzy
produkcja a konsumpcja. Christopher Martin okresla dystrybucje jako swo-
iste ogniwo posrednie pomiedzy produkcja a konsumpgja, ktérego zada-
niem musi by¢ wypelnianie réznych luk dzielacych te dwie sfery (Martin,
1999). Mowa tu o luce czasowej, przestrzennej, ilosciowej, asortymentowej
i informacyjnej. Zatem czynnosci procesu dystrybucji obejmuja sfery takie
jak transport, magazynowanie, zawieranie transakgcji (sprzedaz), organizacja
wymiany informagji czy finansowanie, a ich celem jest dostosowanie poda-
zy i popytu do poszczegdlnych segmentow rynku.

W procesie dystrybucji uczestniczy jednoczesnie wiele réznych podmio-
tow, dlatego mowi sie o tzw. systemach dystrybugji, ktore oznaczaja istotne
zaangazowanie organizacji w stosunku do bardzo wielu niezaleznych
przedsigbiorstw i wobec okreslonych rynkoéw przez nie obstugiwanych.
Dziatania w ramach systemu dystrybugji sq zwigzane z licznymi decyzjami
taktycznymi i procedurami, stanowiacymi podstawe do budowania dtugo-
trwatych wiezi pomiedzy poszczegdlnymi uczestnikami tego systemu.
(Raymond, 1976).

Decyzje zwigzane z wyborem kanatéw dystrybugji naleza do najwaz-
niejszych w marketingu, od nich zalezy bowiem stopien penetracji rynku,
wyniki ekonomiczne i finansowe organizacji oraz tworzenie trwatych
zwiazkOw przedsiebiorstwa z jego otoczeniem (Czubata 2011).

Uczestnicy kanalow dystrybucji a specyfika rynku IT
Rysunek 3 prezentuje standardowe kanaty dystrybucji spotykane na pol-
skim rynku komputerowym. Ze wzgledu na wysoka standaryzacje produk-
tow IT jednym z podstawowych elementéw walki konkurencyjnej jest cena.
Ma to bezposredni wplyw na ksztalt kanatow dystrybucji, ktorych dlugos¢
nie przekracza najczesciej czterech ogniw. Kanaly bezposrednie wykorzy-
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stywane sa zasadniczo w relacjach B2B przez przedsigbiorstwa oferujace
niestandardowe rozwiazania badz produkty innowacyjne.
Odpowiednikiem hurtownikéw na rynku IT sa dystrybutorzy (zob. rys.
3). Dystrybutorzy sa uczestnikami z pelnym zakresem obstugi, przejmuja
oni tytut do sprzedawanych produktéw i wykorzystuja pelen zakres funkcji
marketingowych, moga utrzymywac zapasy, zapewnia¢ kredyt, dostawe,
szeroki dobor produktéw oraz pomoc techniczna. Mozna wyrdznic dystry-
butoréw ogolnego asortymentu (oferuja szeroki asortyment produktow,
zaspokajaja szeroka game potrzeb) i specjalistow (koncentruja si¢ na jednym
asortymencie lub tez na kilku asortymentach powigzanych z sobg).

Rysunek 3. Kanaly dystrybucji stosowane na rynku IT w Polsce

Producent

Dystrybutor

Klient I

Zrédio: Opracowanie wtasne.

Ogniwem posredniczacym nizszego szczebla jest reseller (dealer, sub-
dealer lub firma $wiadczaca ustugi IT). Ze wzgledu na bezposrednie relacje
resellera z klientem mozna poréwnac go do detalisty w tradycyjnym sche-
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macie kanatu dystrybucji. Obok wyspecjalizowanych w sprzedazy sprzetu
IT firm detaliczng sprzedaza sprzetu komputerowego i oprogramowania
zajmuja sie takze duze sieci handlowe (hipermarkety i markety techniczne),
ktérych oferta skierowana jest do klienta masowego. W kilkudziesieciu
najwiekszych miastach w Polsce do 2008 r. otwarto 360 hipermarketow,
w ktdérych mozna bylto kupic sprzet IT (Kaczmarczyk 2011). Resellerzy zmu-
szeni zostali do podjecia konkurencji z takimi sieciami jak m.in. Carrefour,
E. Leclerc, Media Markt, Office Depot, Real czy Tesco. To wynik dominuja-
cej roli duzych sieci handlowych w kanale dystrybugiji, ktore stosujac strate-
gie oszczednosci, daza do uzyskania u dostawcéw mozliwie jak najnizszej
ceny zakupu towardéw, co ma im zapewni¢ maksymalny wzrost sprzedazy.

System sprzedazy sprzetu i oprogramowania IT za posrednictwem hi-
permarketéw ujawnia wiele stabosci. Podstawowym jego mankamentem
jest brak wykwalifikowanej i kompetentnej obstugi. Ponadto liczba ofero-
wanych zestawow komputerowych jest bardzo ograniczona. Wymiana
zmagazynowanych tam produktéw nie nadaza za dynamicznym rozwojem
oferty technologii informatycznych. Przestarzale technologicznie produkty
IT eksponowane w sieciach hipermarketéw ogolnoasortymentowych trafia-
ja czesto po atrakcyjnej cenie do klientéw, dla ktérych jakosc jest kryterium
drugorzednym badz tez nie potrafia oni jej oceni¢. NajczesSciej mamy tu bo-
wiem do czynienia ze sprzetem, ktéry znajduje sie w fazie schytkowej cyklu
zycia produktu i nie jest juz oferowany przez wyspecjalizowanych reselle-
réw (stad niskie ceny). Nie dotyczy to specjalizowanych sieci takich jak Me-
dia Markt, Saturn, Vobis, Komputronik czy Electroworld, ktére wyrdznia
szeroka oferta, duza liczba promogji i fachowa obstuga. W zadnym z hi-
permarketéw klient nie ma jednak mozliwosci przetestowania produktu na
miejscu. Niejednokrotnie napotyka tez na opieszate lub wrecz odmowne
zalatwianie reklamagji.

Bardziej zaawansowane technologicznie lub wysoce specjalistyczne
rozwigzania wymagaja zastosowania innych kanatéw dystrybucji. Czesto
wykorzystywanymi w tym wypadku przez producentéw IT rozwigzaniami
sq: sie¢ przedstawicieli handlowych lub nawet oddziatow z wyszkolona
kadry, sie¢ niezaleznych agentéw lub autoryzowani dystrybutorzy.

Przedstawiciel, w przeciwienstwie do autoryzowanego dystrybutora
nie przejmuje tytutlu do produktu, ktérego sprzedaza sie¢ zajmuje, zapasy
utrzymuje bardzo mate albo nie utrzymuje ich wcale. Jego sifq jest dogtebna
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znajomos¢ produktu, w polaczeniu z dokladnym zrozumieniem obstugi-
wanych rynkéw i klientéw. Jest on w stanie zapewni¢ najwyzsza jako$¢
obstugi, zwlaszcza w przypadku produktéw niestandardowych i wymaga-
jacych dostosowania do indywidualnych potrzeb nabywcéw, takich jak
instalagje sieci komputerowych czy wdrozenia oprogramowania.

Z przedstawicieli korzystaja czesto mate i Srednie przedsiebiorstwa ob-
stugujace klientow instytucjonalnych, gdy budzet firmy nie pozwala na
utrzymanie wlasnego personelu sprzedazy lub gdy jego utrzymanie jest
nieuzasadnione ekonomicznie. Takie rozwigzanie zapewnia firmie lepsza
penetracje rynku, bezposredni dostep do informacji rynkowych oraz wejscie
na nowe segmenty.

Autoryzowani dystrybutorzy to do$¢ czesto spotykana forma posred-
nictwa handlowego na rynku IT. Wymaga ona jednak ze strony producenta
poniesienia pewnych inwestycji zwigzanych m.in. z konieczno$ciag prowa-
dzenia kosztownych szkolen, wyposazenia dystrybutorow w sprzet do pre-
zentacji czy materiaty reklamowe. Istotng korzyscia dla producentéw pty-
naca z wykorzystania tego kanatu dystrybudji jest nawigzanie trwalszych
wiezi z dystrybutorami i wyksztalcenie grupy lojalnych nabywcow.

Podstawowe typy kanaléow dystrybucji wystepujace na polskim

rynku IT

Biorac pod uwagg ilos¢ ogniw posredniczacych wystepujacych w kanale
dystrybucji, mozna podzieli¢ je na bezposrednie lub posrednie. W pierw-
szym przypadku kontakty z klientem utrzymuje bezposrednio personel
sprzedazy producenta i to producent ponosi wszelka odpowiedzialnos¢ za
wykonywanie zadan kanatu. W drugim przypadku w procesie dystrybucji
wykorzystywany jest jeden lub kilka rodzajow posrednikow.

Na polskim rynku IT wystepuja zarowno bezposrednie jak i posrednie
kanaty dystrybugji (Rys. 3). Producent sprzetu IT czy oprogramowania mo-
ze bowiem dociera¢ do klienta ostatecznego z pominigciem ogniw posred-
niczacych w kanale dystrybucji. Jest to mozliwe dzigki wykorzystaniu wta-
snej sieci oddzialow lub przy wykorzystaniu sieci Internet. W Polsce naj-
bardziej popularne sklepy internetowe ze sprzetem IT naleza do firm takich
jak Komputronik czy RTV Euro AGD. (Smoktunowicz, 2011).

Najlepszym przykladem kanatu bezposredniego na polskim rynku IT
jest model sprzedazy bezposredniej stosowany przez firme Dell Computer
(tzw. ,,Dell model”). Od chwili swego zaistnienia na polskim rynku IT (tj. od
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roku 1992) firma Dell Computer realizowata sprzedaz bezposrednia z po-
minieciem sieci Internet. Strategia ta byla jednak mato skuteczna — tempo
wzrostu obrotdw firmy bylo niezadowalajace. W 1997 roku podjeto decyzje
o wprowadzeniu dystrybucji za posrednictwem Internetu. Podstawowa
zaleta wykorzystywanej strategii jest brak koniecznosci utrzymywania za-
pasow magazynowych (firma sklada sprzet na zamowienie). Towarzyszy
temu znaczna redukca kosztéw i ryzyka zwigzanego z trudnosciami
w zbycie szybko starzejacych si¢ produktow. Firma nie musi réwniez pono-
si¢ kosztow zwigzanych z utrzymaniem kanalu partnerskiego (gtéwnie ze
wsparciem marketingowym). Ma to swoje pozytywne odbicie w duzo
atrakcyjniejszych cenach oferowanych produktéw. Najczestsza forma dys-
trybugji produktow IT jest jednak dystrybucja posrednia (wykorzystuja ja
m.in. firmy takie jak Hewlet Packard, ABC Data, InsERT), ktorej gtowna sita
jest mozliwos¢ wykorzystywania efektow integracji. Strategie dystrybugji
wielu firm sektora IT oparte sa na polaczeniu obu modeli kanatu.

5. Dystrybucja a inne elementy marketingu-mix na rynku IT

Czynnosci dystrybucyjne nie sa nigdy prowadzone w oderwaniu od
innych dziatari marketingowych firmy. Sama dystrybugja jest waznym ele-
mentem marketingowego oddziatywania na rynek. Wraz z produktem,
cena i promocja tworzy zintegrowany zestaw instrumentow, ktérych gtéw-
nym celem jest sklonienie nabywcéw do zakupu oferowanych produktow
i zaspokojenie ich potrzeb. Istnieje wiec Scista wspodtzaleznosé pomiedzy
decyzjami zwigzanymi z dystrybucja produktéw a rodzajem tych produk-
tow, ich ceng czy dziataniami zwigzanymi z aktywizacjq sprzedazy. Rodzaj
sprzedawanego produktu bedzie znaczaco wplywat na strukture kanatow
dystrybucji, dobdr punktéw sprzedazy, ich lokalizacje, formy sprzedazy itp.
Réwniez rozwdj produktu moze wymagac zmiany kanatu dystrybugji. Pod-
jecie okre$lonych dziatant reklamowych moze zdecydowac o zmianie spo-
sobu poszukiwania kontrahentéw w celu zbudowania sieci dystrybugji.
Dlugos¢ kanatu natomiast bedzie miata istotne znaczenie dla poziomu cen
konsumenta.

Na polskim rynku komputerowym cena odgrywa decydujaca role.
Przedsigbiorstwa konkuruja przede wszystkim cenami, co w rezultacie
prowadzi do obniZenia marz do minimalnego poziomu (na granicy kosz-
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tow) i zmusza firmy do istotnych ograniczen budzetéw przeznaczonych na
pozostala dziatalnos¢ marketingowa. Ograniczenia widoczne sa przede
wszystkim w reklamie oraz w dtugosci kanatow dystrybugji.

W zaleznosci od specyfiki oferowanego asortymentu, na polskim rynku
IT producenci stosuja rdzne strategie dystrybucji. Rézna jest takze struktura
kanatéw dystrybugji. Akcesoria lub gry komputerowe jako produkty ma-
sowe sprzedawane sa najczesciej poprzez duze sieci handlowe (Media
Markt, Sellgros, Logos, Vobis) z hipermarketami wilacznie, gdzie dostepny
jest ich bardzo szeroki wybor. Wsrdd resellerow sprzedaz tej grupy produk-
tow jest traktowana jako dziatalno$¢ uzupelniajaca ze wzgledu na niskie
marze, wahajace si¢ w granicach od 5 do 20 proc.. Z reguly w ofercie reselle-
row jest znikomy wybor akcesoridw. Oprogramowanie, ktére sprzedawane
jest wraz z gotowymi zestawami komputerowymi dociera do nabywcy in-
nym kanatem niz zestawy. Wspolnym ogniwem jest jedynie punkt sprze-
dazy detalicznej. Z kolei specjalistyczne programy komputerowe docieraja
do nabywcy koncowego najczesciej kanatem bezposrednim lub rzadziej
poprzez dodatkowe ogniwa posredniczace. Wynika to z faktu, iz sprzedaz
takiego oprogramowania wymaga dodatkowo ustugi wdrozenia i dostoso-
wania produktu do indywidualnych potrzeb klienta (ang. customisation).
Producenci zagraniczni korzystaja gtownie z ustlug wyspecjalizowanych
przedstawicieli, ktorzy najczesciej dokonuja opracowania spolszczonych
wersji programow komputerowych. Zasadniczo, im bardziej wyspecjalizo-
wane i zaawansowane technologicznie oprogramowanie, tym kanat dystry-
bugji jest krétszy.

Wsrdd urzadzen peryferyjnych na uwage zastuguja drukarki. Moga one
pokonywac te sama droge od producenta do konsumenta co zestawy kom-
puterowe i inne urzadzenia IT. Bywaja sprzedawane w punktach majacych
w swojej ofercie tylko drukarki (roznych marek), pojawiaja si¢ w salonach
firmowych posrod innych urzadzen danego producenta. Ale ze wzgledu na
funkcje, jaka pelnia, czesto rozprowadzane sa one innym kanatem marke-
tingowym obok urzadzen biurowych takich jak faksy czy kserokopiarki,
z ktdrymi sa powigzane technologicznie.

W przypadku ustug najczesciej spotykana forma kanatu dystrybugji jest
kanat bezposredni, cho¢ wiele firm z branzy IT poszukuje innych kanatow
zapewniajacych szybki rozwdj i lepsza penetracje rynku. Do takich firm
nalezy np. Microsoft, ktéry w swej ofercie posiada szeroki wachlarz specja-



32 Joanna Krygier

listycznych szkolen o réznym stopniu zaawansowania z zakresu obstugi
produkowanego przez te firme oprogramowania. Microsoft korzysta z po-
srednictwa autoryzowanych centréw szkoleniowych i egzaminacyjnych.

5. Specyfika promocji na polskim rynku IT

Wybdr odpowiedniego programu komunikacji réwniez powigzany jest
Scisle ze strategia dystrybucji. Dominujacym elementem promogji na rynku
IT jest przekaz osobisty. Pozytywna opinia uzytkownika sprzetu czy opro-
gramowania oraz fachowe informacje udzielone przez kompetentnego
sprzedawce majq bardzo silnie oddziatywanie na kupujacego, szczegélnie
w przypadku zakupu produktéw o wysokiej specjalizacji. Cenione sa tez
opinie niezaleznych ekspertow branzowych publikowane w czasopismach
fachowych takich jak Chip, Enter czy PC World Computer. Artykuly, testy
poréwnawcze, rankingi produktéow to podstawowe kryteria decyzji zaku-
powych wigkszosci konsumentdéw sektora IT. W tych samych pismach
(skierowanych do klientéw koncowych) spotka¢ mozna reklamy produk-
tow IT, ktérych nadawcami sa dystrybutorzy lub producenci. W relacjach
miedzy ogniwami kanatéw dystrybucji wykorzystuje sie reklamy w specja-
listycznych magazynach branzowych skierowanych do reselleréw (np.
Computer Reseller News). Forma reklamy cieszacq si¢ duza popularnoscia
sa tez artykuty sponsorowane.

Srodki masowego przekazu sa wykorzystywane w niewielkim stopniu.
Wynika to przede wszystkim ze specyfiki produktéw i rynku. Ponadto bar-
dzo niskie marze dyktowane niskim poziomem cen akceptowanych przez
nabywcow ograniczaja w duzym stopniu budzety reklamowe. Kosztowne
reklamy masowe produktéw IT sa wiec niezwykle rzadkie i pozwalajg so-
bie na nie nieliczni (np. Hewlet Packard). Z reguly firmy oszczedzaja na
takich reklamach i wykorzystuja zdobyta wczesniej renome.

Prasa lokalna jest wykorzystywana gldwnie przez hipermarkety (cza-
sem przez lokalnych resellerow). Wielkie sieci dystrybucyjne oraz sieci
sklepow i marketow specjalistycznych (np. niemiecka sie¢ salonow kompu-
terowych VOBIS) wykorzystuja w dziataniach promocyjnych réznego for-
matu ijakosci gazetki reklamowe, biuletyny oraz foldery.

Produkty oferowane klientom instytucjonalnym najczesciej nabywane
sa w drodze przetargu, gdzie elementarnym kryterium wyboru staje sie
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cena i pakiet ustug dodatkowych, rzadziej parametry techniczne, ktére sa
porownywalne z konkurencyjnymi. Tradycyjna reklama nie odgrywa tu
wigkszej roli. Znaczenie ma natomiast bezposredni kontakt z klientem.

Niezwykle waznym instrumentem komunikacji wykorzystywanym
w kanatach dystrybugiji jest promocja sprzedazy, ktéra w przypadku rynku
IT przybiera nieraz bardzo wyszukane formy. Standardem stato sie ofero-
wanie bezptatnych demonstracyjnych wersji oprogramowania czy nieod-
platne uzyczanie sprzetu w celu przetestowania go. Poza specjalnymi raba-
tami, posrednicy otrzymuja od swych dostawcow bezplatne partie produk-
tow, fundusze na reklameg, promocyjne warunki zakupu urzadzen do pre-
zentacji. Wérdd dystrybutorow organizowane sg konkursy z nagrodami,
systemy awansu gwarantujace najlepszym specjalne warunki wspdtpracy.
Swoista forma zachety jest oferowanie przez producentéow lub dystrybuto-
réow drogich prezentéw (np. zagranicznych wycieczek, dobrej klasy notebo-
okow) pracownikom podejmujacym w firmach decyzje o zakupie sprzetu
IT, w zamian za zamowienie okreslonej partii towaru.

6. Podsumowanie

W artykule ukazano bardzo silne powigzanie pomiedzy specyfika pol-
skiego rynku technologii informacyjnych a doborem i sposobem wykorzy-
stania instrumentarium marketingowego. W poréwnaniu z innymi instru-
mentami marketingu, dystrybucje na rynku IT cechuje stosunkowo niska
elastycznos¢. Kanaly dystrybugji tworza wzglednie trwata sie¢ powigzan
umownych producenta z posrednikami handlowymi. Zerwanie tych po-
wigzan jak tez uzyskanie nowych jest praktycznie niemozliwe w krotkim
czasie. Wynika to z materialno-technicznego charakteru wykorzystywanych
narzedzi i srodkow dystrybucji. Kazda zmiana struktury i zasad funkcjo-
nowania sieci dystrybucji pociaga za soba koniecznos¢ poniesienia odpo-
wiednich nakladéw inwestycyjnych nie tylko przez producenta, ale takze
przez posrednikdw. Jest to trudne do osiagniecia i wymaga czasu, a ponie-
sione koszty moga ostatecznie podnies¢ cene produktu i zakldci¢ prowa-
dzona przez producenta polityke marketingowa.
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1. Wstep

Media spotecznosciowe to wcigz dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar,
powiazany z trendem rozwoju spoleczenstwa sieciowego opartego na
paradygmacie interpretatywno symbolicznym (Sutkowski 2012,
s. 104-106). Samo pojecie ,medidw spotecznosciowych”, nie zostato jesz-
cze precyzyjnie zdefiniowany, niemniej tendencja do ich szybkiego roz-
woju wydaje si¢ by¢ fenomenem uniwersalnym kulturowo, unifikujacym
sieciowq kulture globalng (Sutkowski 2002). Media branzowe jak i ogol-
nospoteczne, firmy badawcze oraz praktycy uzywaja tego zwrotu na co
dzien i wszed! on juz na dobre do codziennego uzytku. Cho¢ mozna by
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sie zastanowi¢ czy wiasciwsza nazwa nie bytaby nazwa , media spolecz-

ne” tak jak w przypadku np. ,social sciences” czy ,social security”. Firmy

badawcze prowadza badania uzywajac zwrotu ,media spotecznoscio-
4

we”, uzywa go réwniez prasa codzienna i branzowa, w tym artykule
rowniez bedzie pojawiala si¢ nazwa media spotecznosciowe.

2. Charakterystyka mediow spotecznosciowych

Ze wzgledu na to, ze media spoteczno$ciowe zyskaty popularnos¢
w Polsce dopiero w kilku ostatnich kilku latach odczuwa si¢ brak opra-
cowan naukowych traktujacych o tej problematyce. Stanowia one na ra-
zie w wigkszosci jedynie nieznaczny wycinek publikacji naukowych do-
tyczacych Internetu i marketingu internetowego.

Piszac i méwiac o mediach spolecznosciowych operuje si¢ w sferze
blogéwch, mikroblogéw, serwiséw spotecznosciowych, takich jak Face-
book, nk.pl, LinkedIn, YouTube czy Flickr. Wszystkie media spoteczno-
sciowe, w powszechnym rozumieniu, mozna zaliczy¢ do trendu Web 2.0.
Sa one nowa forma aktywnosci w Internecie, ktéra opiera sie na grupach
spotecznosciowych (Gogotek 2010, s. 160). Ich podstawowa cecha, rdz-
niaca je zarowno od starych medidw, jak i wczesniejszej formy komuni-
kacji w Sieci, jest dwukierunkowos¢. Narzedzia, ktore opieraja si¢ na
Web 2.0, w tym media spolecznosciowe, bazuja na tym, ze uzytkownicy
Sieci s nie tylko odbiorcami przekazu, ale rowniez ich pelnoprawnymi
twoércami. Piszac o Web 2.0 W. Gogotek nawiazuje do medidw spotecz-
nosciowych: ,Nieformalny monopol mediow na gromadzenie i dystry-
bucje informacji przestaje istnie¢. Inicjatywa w tym zakresie przechodzi
do tysiecy indywidualnych osob, ktérych podstawowym kapitatem jest
zazwyczaj wylacznie wiedza o tym, jak samodzielnie uczynic, by okre-
slone informacje staty si¢ informacjami publicznymi. Sq oni twdrcami tak
zwanych mediéw spolecznosciowych (social media) przez ktore rozumie
si¢ forme naturalnej, nieskrepowanej wymiany informacji w Sieci po-
miedzy osobami na temat wspolnych zainteresowan. Motywacja udziatu
jest takze chec bycia lepiej poinformowanym. (...) Tworczos¢ Web 2.0 to
w wigkszosci dzieto oséb prywatnych, np. w postaci blogdw, czynne
uczestniczenie w grupach spolecznosciowych i forach, wspdttworzenie
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Wiki, tworzenie stron z wiadomosciami biezacymi czy wspdlne korzy-
stanie z gier onlinowych” (Gogotek 2010, s. 161-162).

Warto rowniez zwréci¢ uwage, ze Web 2.0 umozliwia uzytkownikom
nie tylko tworzenie samej treSci przekazdéw, ale rowniez aplikacji, elemen-
tow serwisow lub nawet catych ich czesci. Jedna z najwazniejszych cech
serwisoOw Web 2.0 jest ich otwarty charakter zakladajacy mozliwos¢ statego
modyfikowania lub dodawania nowych tresci badz elementéw (Kaznowski
2008, s. 29). Serwisy, ktdre nazywamy mediami spoteczno$ciowymi zalicza-
ne sa jednak nie tylko do trendu Web 2.0. Wedtug D. Kaznowskiego naleza
one do dwdch roznych ,etapéw” rozwoju Internetu. Jak pokazuje rysunek 1
Kaznowski wyrdznia 4 fazy ewolugji funkcjonalnej Internetu — Web 1.0,
Web 2.0, Live Web X.0 oraz Spotecznosci. Kaznowski zalicza blogi i serwisy
typu YouTube i Flickr do Web 2.0 poniewaz zaktada, Ze ich twdrca jest jed-
nostka: ,,Z punktu widzenia relacji z podmiotem w Web 2.0 jestem ,,ja”. Bez
wzgledu na typ rozwigzania zawartosc jest tworzona przez zindywiduali-
zowany podmiot, nawet jesli jest czescia modelu spolecznego” (Kaznowski,
2008, s. 49). Autor zwraca jednak uwage, ze serwisy spoleczno$ciowe nazy-
wane przez niego ,spotecznosciami”, do ktorych zalicza serwisy takie jak
MySpace czy Facebook, sa czesto mylone z modelami Web 2.0.

Niemniej jednak w praktyce zjawiska te czesto przenikaja sie. Ka-
znowskiego uwaza, ze ,najistotniejsza rdznica spolecznosci w stosunku
do Web 1.0 i Web 2.0 jest zbiorowy podmiot relacji w modelu ,,my”. Spo-
tecznosci opieraja si¢ na wspdtuczestnictwie i tworzeniu bardziej kontek-
stu niz zawartosci czy tresci” (Kaznowski 2008, s. 50). Mozna wigc po-
wiedzie¢, ze cze$¢ medidw spolecznosciowych opiera si¢ na zalozeniu,
ze twdrcami ich tresci i czeéci samych aplikacji, serwisow sg uzytkowni-
cy, a czes¢ dodatkowo skupia sie na wspotuczestnictwie, relacjach mie-
dzyludzkich, mozliwosci komunikowania si¢ z innymi osobami oraz
poznawania nowych ludzi. Media spolecznosciowe charakteryzuja sie
duzg interaktywnoscia, nastawione sa na kreowanie sieci kontaktow i re-
lacji, tworzenie baz materialéw audio, video i zdje¢ oraz dzielenie sig
nimi z innymi.
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Rysunek 1. Macierz ewolucji funkcjonalnej Internetu
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Zrédto: [Kaznowski 2008, s. 48].

Do najwazniejszych cech mediow spotecznosciowych mozna zaliczy¢:
e dostep do tworzenia i odbioru tresci w jest wolny;

e bez spotecznego wspotuczestnictwa idea medidw spoteczno$ciowych
media nie moze by¢ realizowana;

e publikacja informacji stanowi jedynie poczatek procesu mediowego;
e pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢;

e narzedzia niezbedne do tworzenia i publikowania informacji sq do-
stepne dla kazdego zainteresowanego;

e na finalng warto$¢ informacji wptywa uczestnictwo grupy spotecznej
(spotecznosci), ktdra skupiona jest wokot poruszanego tematu;
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e kazdy zainteresowany ma w kazdym momencie dostep do tresci
swoich jak i innych twércéw oraz ma mozliwos¢ odnoszenia sie do
publikowane tresci;

e brak koordynacji pomiedzy twdrcami;

o wigkszos¢ elementéw bedace wynikiem procesu tworzenia lub
wspottworzenia tresci nie jest usuwanych, zatem mozna mowic o cia-
glej ich dostepnosci;

e tresci rozprzestrzeniane sq poprzez spoteczng interakcje, co przekta-
da si¢ na skale dystrybucji kazdej z informacji;

e opOznienie pomiedzy wytworzeniem tresci a ich publikacja jest
ograniczone do minimum;

e sposOb powstawania tresci jest niewymuszony;

e media te moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale
(http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/).

Serwisy spotecznosciowe naleza obecnie do najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie rodzajéw mediow spotecznosciowych. Tempo to do-
skonale ilustruje rysunek 2.

Rysunek 2. Tempo wzrostu realnych uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych
na przykladzie Facebook.com i nk.pl

Zmiany liczby realnych uzytkownikéw w portalach
Facebook.com oraz Nk.pl
w okresie 04.2010 - 09.2011
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius 2010.04 — 2011.09.
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Ich cecha charakterystyczng jest utrzymywanie i zawieranie relagji
miedzy ludZmi. , Jedng z najwazniejszych cech jest wlasnie duza interak-
tywnos$¢ nastawiona na kreowanie sieci kontaktéw i relacji. Najczesciej
przybiera to forme listy znajomych, z ktérymi internauci wchodza w m-
niejsza lub wigksza interakcje” (Kaznowski, 2008, s.101).

Obecnie serwisy spoteczno$ciowe posiadaja takie funkcjonalnosci jak:
profile uzytkownikow, fora dyskusyjne, fanpage’e, wewnetrzna poczte,
wydarzenia, czaty, komunikatory, funkcjonalnosci o charakterze mikro-
blogowym , wspdtdzielenie plikéw audio, video, zdje¢ oraz linkow, we-
wnetrzne gry, quizy, aplikacje, powiadomienia.

Portal Facebook stanowi sztandarowy przyklad mediéow spoleczno-
Sciowych, wpisujacych si¢ w nowa koncepcje funkcjonowania Internetu.
Jego historia siega lutego 2004 roku, kiedy to student Harvard University
Mark Zukerberg z pomoca kolegdw — Dustina Moskovitza, Chrisa Hughe-
sa i Edwardo Saverina stworzyl serwis spotecznosciowy. Zatozenie bylo
proste — zaciesnienie kontaktow z kolezankami i kolegami z uczelni
w sieci i wymiana notatek. Kazdy student mdgt bezptatnie dolaczy¢ do
portalu i stworzy¢ swdj profil, zawierajacy podstawowe informacje wraz
ze zdjeciem. Studenci wymieniali sie¢ wiadomos$ciami, zdjeciami i komen-
tarzami. TheFacebook.com —bo taka byta pierwotna nazwa portalu stat si¢
bardzo popularny w bardzo krétkim czasie i jego twdrcy postanowili udo-
stepni¢ ustuge studentom innych uniwersytetow — Stanforda, Columbii
i Yale. Wraz z ilosciq uzytkownikéw rosty tez ich potrzeby, ktére mniej-
szymi lub wigkszymi krokami zaspokajali twdrcy serwisu. We wrzeéniu
2004 roku pojawila si¢ ,sciana” i grupowe aplikacje, ktore stanowia dzis
podstawe wiekszosci aktywnosci na portalu. Facebook rost w site w nie-
samowitym tempie zyskujac jeszcze tego samego roku milion aktywnych
uzytkownikéw. Dostepny dla ponad 800 uniwersytetéw w 2005 roku za-
robil przeszto 12 milionéw dolaréw i zaprosit szkoty $rednie a nastepnie
calg reszte swiata. W roku 2007, ilos¢ aktywnych uzytkownikéw przekro-
czyla 20 milionéw. Dzi§ jest ich ponad 800 milionéw
(http://www .facebook.com 12.01.2012). Jest jednym z najbardziej popular-
nych narzedzi social media na $wiecie (http://blog.compete.com/
2009/02/09/facebook-myspace-twitter-social-network/ dostep 11.05.11),
ktore facza w sobie technologie, interakcje spoteczne za pomoca tekstu,
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dzwieku i obrazu. Kreatorami portaléw spotecznosciowych, jak réwniez
Facebook.com sa sami internauci. To wlasnie oni poprzez swoja , aktyw-
nos¢” — publikacje i komentarze sprawiaja ze zanika granica pomiedzy
tworca a czytelnikiem. To wilasnie uzytkownicy tworza iudostepniaja
innym swoje aplikacje. Z Facebookiem sprzezonych jest — wedlug staty-
styk Facebook.com (http://www.facebook.com/press/info.php?statistics
dostep 14.05.11) az 7 milionéw aplikacji. Dziennie uzytkownicy przesylaja

na facebooka okoto 250 miliondw zdje¢. Tworcy natomiast jak i pracowni-
cy pelnia role administratoréw, ktérzy umozliwiaja uzytkownikom inte-
rakcje za pomoca roznych narzedzi. Facebook.com jest portalem, ktory
umozliwia dostep do wiedzy, rozrywki, wszelkiego rodzaju informacji,
pozwala na wymiane tych informacji w wybrany dla uzytkownika sposéb.
Jest to jeden z atutéw tego portalu — mozliwos¢ ustawienia prywatnosci
wedlug preferencji. Tu nie trzeba by¢ aktywnym ani w ogole istnie¢ dla
wszystkich, kazdy uzytkownik ma mozliwos¢ dostosowania sposobu,
miejsca i czasu interakgi z innym uzytkownikiem. Facebook.com zadbat
tez o to, zeby jego uzytkownicy mieli dostep do portalu gdziekolwiek sig
znajda, tworzac aplikacje facebook na telefonach komoérkowych, a takze
mniej wymagajace wersje portalu na rzecz uzytkownikéw ze stabszym
sprzetem komputerowym (np. bez opgiji life czatu). Wszystko to dla kom-
fortu uzytkownikow, ktérzy niemal obsesyjnie podchodza do portalu
(http://www.tvp.pl/styl-zycia/aktualnosci/dlugi-weekend-czas-na-odwyk-
od-facebooka/4423099 dostep 10.04.11) i spedzaja na nim sporo czasu. By
zaoszczedzi¢ czas uzytkownikéw tworcy wprowadzili funkcje powiadomien
o aktywnosci znajomych — ich zmianie statusu, nowych zdjeciach, otwartych
rozmowach na Scianie, dotaczenie do fan page i wiele innych.

Waznym posunieciem tworcow Facebook.com byla sprzedaz 1.6%
udziatéw firmie Microsoft (24.10.2007), ktora podniosta warto$¢ portalu
do 15 miliardow dolarow w duzej mierze za sprawa pozwolenia
i wylacznosci na umieszczanie miedzynarodowych reklam. Byt to prze-
fomowy moment portalu i narodzenie jego nowej funkgji jaka jest e-
promocja. Od tego momentu wiekszos¢ dochodéw firmy Facebook.com
pochodzi wlasnie z reklamy.

W Polsce liczba uzytkownikéw Facebooka przekroczyla juz bariere
7,5 miliona. Wérdd nich jest 3,5 mln tzw. ,,zaangazowanych fanow”, czyli
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0sob, ktére wykonatly dowolng aktywnos¢ na przynajmniej jednym fan-
page’u. W roku 2011 Polscy uzytkownicy Facebooka klikneli 50 mln razy
w przycisk , Lubie to” i napisali 18 mln komentarzy. Wlasne wpisy pu-
blikowali juz zdecydowanie rzadziej, bo zaledwie w liczbie 2,4 mln.

Coraz wigcej polskich firm decyduje si¢ na promocje internetowa,
a co za tym idzie obecno$c¢ na facebooku. P. Kotler opisuje promocje jako
,zespot dziatan i srodkéw za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przeka-
zuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje
potrzeby nabywcow oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza elastycz-
nos¢ popytu” (Kotler 1994, s. 90). Promocja mix to tez budowanie relacji
pomiedzy konsumentem a marka i kreowanie jej wizerunku poprzez
reklame, public relations i promocje sprzedazy. Sukcesem jest odpo-
wiednie zaplanowanie i zintegrowanie tych elementéw. Promocja mix to
sztuka wprowadzania marki na rynek i tworzenia relacji miedzy firma
a klientem. W dzisiejszych czasach Internet stanowi jedno z najbardziej
skutecznych narzedzi wykorzystywanych do wspierania dziatalnosci
marketingowej. Jest nie tylko skuteczny ale i zdecydowanie tanszy
w poréwnaniu z innymi mediami. Promocja internetowa poszerza rynki
zbytu, taczac je ze soba postugujac sie globalnym zasiegiem Internetu.
Wigkszy zasieg nie oznacza wigkszych kosztow. Promocja-mix w Inter-
necie zdecydowanie obniza koszy obstugi i otwiera nowe kanaty komu-
nikagji z klientem. Jest wiele niezaprzeczalnych atutow, ktére w potacze-
niu z niewielkim wkiadem finansowym (w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami mieszanki promocyjnej) w internetowa promocje otwieraja no-
we mozliwosci nie tylko dla istniejacych juz marek ale i tych nowopow-
stalych. Obecnie mamy do czynienia z firmami, ktore istniejg w zasadzie
wylacznie w przestrzeni wirtualnej, zrzeszajac klientow wylacznie za
sprawa instrumentéw mieszanki promocyjnej w sieci. Fizyczna placow-
ke zastepuja wirtualna, gdzie oferuja swoje produkty lub ustugi. Najpo-
pularniejsze marki na polskim Facebooku przedstawia rysunek 3.

Coraz powszechniejsze wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych
przez przedsigbiorcow to nie tylko kwestia mody. Media spotecznoscio-
we to szansa nawigzania dialogu z setkami tysiecy konsumentow,
przedstawienia siebie, swojego produktu, swoich ustug.
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Rys 3. Najpopularniejsze marki na polskim Facebooku
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Media spolecznosciowe umozliwiaja zaproszenie konsumenta do
rozmowy o produkcie czy ustudze, poznanie jego watpliwosci, uwag,
potrzeb. Umozliwiaja tez pokazanie, ze te potrzeby nie sg obojetne dla
przedsigbiorcy. Wiele polskich portali i firm cieszy si¢ na Facebooku
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ogromna liczbg fandw (zob. rysunek 3). A do najpopularniejszych branz
naleza muzyka, Zywnosc¢ i e-commerce (rysunek 4).

Rysunek 4. Por6wnanie branz
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3. Wyniki badan

Jako, ze badania miaty miejsce wéréd MSP z wojewddztwa tédzkie-
go. Whaéciwe wydaje sie by¢ zdefiniowanie MSP. Na kategorie mikro-
przedsiebiorstw oraz matych i érednich przedsiebiorstw (MSP) sktadaja
si¢ przedsigbiorstwa, ktore zatrudniaja mniej niz 250 pracownikow i kté-
rych roczny obrét nie przekracza 50 milionéw euro, a/lub catkowity bi-
lans roczny nie przekracza 43 milionéw euro. O zakwalifikowaniu
przedsigbiorstwa do grupy mikro, matych, srednich decyduja nastepuja-
ce czynniki: liczba 0séb zatrudnionych, roczny obrot, catkowity bilans
roczny. Zatem:

a) S$rednie przedsigbiorstwo — to przedsiebiorstwo, ktore:
- zatrudnia mniej niz 250 pracownikow oraz

- jego roczny obrét nie przekracza 50 milionow euro lub catkowity
bilans roczny nie przekracza 43 milionéw euro;

b) mate przedsigbiorstwo — to przedsigbiorstwo, ktore:
- zatrudnia mniej niz 50 pracownikow oraz

- jego roczny obrét nie przekracza 10 milionow euro lub catkowity
bilans roczny nie przekracza 10 milionéw euro;

c) mikroprzedsiebiorstwo — to przedsiebiorstwo, ktdre:
- zatrudnia mniej niz 10 pracownikow oraz

- jego roczny obrét nie przekracza 2 milionow euro lub catkowity bi-
lans roczny nie przekracza 2 milionéw euro.

Do MSP zalicza sie podmioty gospodarcze ze wszystkich sektoréw
dziatalnosci. Mozliwe sg zreszta podzialy wedle zrdéznicowanych kryte-
riow, wérod ktorych znalez¢ mozna réwniez kategorie kluczowe dla za-
rzadzania, a nieznajdujace odbicia w przepisach prawnych takie jak fir-
my rodzinne (Sutkowski 2004, 2005).

Autor jest swiadomy, ze badanie miato jedynie charakter fragmenta-
ryczny niemniej jednak w celu uzyskania wiarygodnej odpowiedzi na
postawione pytania badawcze, zostaly wykorzystane 2 jakosciowe me-
tody badawcze. Tabela 1 przedstawia zbiorcze zestawienie wykorzysty-
wanych w badaniu metod badawczych. Tabela 2 przedstawia kategorie
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respondentow objete badaniem. Natomiast tabela 3 ukazuje strukture
proby wedtug klasyfikacji terytorialnej, a tabela 4 strukture proby we-
dtug ilosci zatrudnionych pracownikéw.

Tabela 1. Zbiorcze zestawienie wykorzystywanych w badaniu metod badawczych

Metoda badawcza Typ badania Préba
Analiza desk research Jakosciowe -
Poglebione wywiady indywidualne (IDI) | Jakosciowe 30

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Tabela 2. Kategorie respondentéw objete badaniem

Kategoria Opis doboru préby Respondenci

Sektor Przedstawiciele sektora MSP Kadra zarzadzajaca przedsiebiorstw
prowadzacy dziatalnos$¢ (majacy (wtasciciele, dyrektorzy, osoby pet-
siedzibe) na terenie wojewodztwa | nigce kluczowa role w podejmowa-
l6dzkiego niu decyzji strategicznych)

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 3. Struktura proby wedlug klasyfikacji terytorialnej

Miasto n Y%
Belchatow 1 3,3%
Brzeziny 2 6,7%
Kutno 2 6,7%
Leczyca 2 6,7%
Lédz 9 30,0%
Ozorkow 2 6,7%
Pabianice 5 16,7%
Radomsko 0,0%
Rawa Maz. 1 3,3%
Tomaszéw Maz. 2 6,7%
Zduniska Wola 1 3,3%
Zgierz 3 10,0%
Ogodtem 30 100,0%

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Tabela 4. Struktura proby wedlug ilosci zatrudnionych pracownikow

Liczba zatrudnionych pracownikéw n %
od 1 do 9 oséb 12 40,0%
) od 10 do 49 oséb 10 33,3%
Kategoria
od 50 do 249 osob 8 26,7%
ogotem 30 100,0%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

,Niewielu polskich przedsiebiorcow dostrzega tez potencjat platform
spotecznosciowych, takich jak Facebook czy Nasza-Klasa, i wykorzystuje
ich zalety w dziataniach biznesowych. Wsérdd badanych organizacji je-
dynie 14% przyznaje, ze uzywa tej formy budowania relacji z obecnymi
i potencjalnymi klientami. Dla poréwnania w podobnym badaniu mie-
dzynarodowym przeprowadzonym przez Cisco az 75% firm z 20 krajow
deklaruje, ze juz wykorzystuje konsumenckie serwisy spotecznosciowe.
Przede wszystkim w takich obszarach, jak: marketing i komunikacja, HR
i obstuga klienta , gdzie nastapilo przejscie z modelu marketingu oparte-
go na jednostronnej komunikacji ku budowaniu relacji i wymianie opinii
z klientami. Wérod polskich firm deklarujacych obecnos¢ w serwisach
spolecznos$ciowych najwiekszy odsetek (57%) stanowig organizacje mate
i srednie zatrudniajace do 250 0sob; 23% to przedsiebiorstwa, w ktorych
pracuje co najmniej 500 osob, a 8% — najwieksze — powyzej 5 tysiecy za-
trudnionych. Zainteresowanie matych i srednich firm nowymi formami
komunikacji dowodzi, ze potrafiag one sprawniej niz ich wigksi konku-
renci dostosowywac sie¢ do zmieniajacych sie wymagan klientéw i szyb-
ko reagowac na potrzeby rynku” (Malak, Polskie firmy na platformach...,
http://www.hbrp.pl/news.php?id=70).

Z drugiej strony portal officemanager.pl podaje nieco inne liczby.
,Korzysci ptynacych z wykorzystania social media sa coraz bardziej
Swiadomi takze polscy przedsigbiorcy — tak wynika z najnowszego ra-
portu, sporzadzonego na zlecenie firmy Regus, globalnego dostawcy
rozwigzan w zakresie przestrzeni biurowej. Az 57% polskich firm korzy-
sta z sieci spotecznosciowych w celu pielegnowania kontaktéw bizneso-
wych” (http://www.officemanager.pl/druk/1309,4).
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Jedynie 5 z 30 badanych organizacji przyznato, ze korzysta z Facebo-
oka jako formy kontaktu z otoczeniem, co stanowi niewiele ponad 16%.
I'w przypadku tego badania okazuje sig, ze im mniejsza firma tym czesciej
korzysta z tego typu formy komunikacji. Najwiekszy odsetek organizacji
korzystajacych z Facebooka stanowity mikroprzedsiebiorstwa (10%).

»Wedtug raportu firmy Regus ponad 43 proc. funkcjonujacych w na-
szym kraju firm pozyskuje nowych klientow wykorzystujac do tego celu
portale spotecznosciowe. Jedna czwarta przedsiebiorstw docenita role
social media i przeznaczyla cze$¢ swojego budzetu marketingowego na
dziatania prowadzone w serwisach spoteczno$ciowych. 57% polskich
firm korzysta z sieci spotecznosciowych w celu pielegnowania kontak-
tow biznesowych (na swiecie 58%), a niemal polowa z nich (48%) regu-
larnie szuka za ich pomocg przydatnych informacji. Wéréd badanych
34% zadeklarowato, Ze ich zdaniem gléwna funkcja sieci spotecznoscio-
wych jest mozliwos$¢ zarzadzania grupami klientéw i utrzymywania
znimi kontaktéw (przy Sredniej Swiatowej 54%)” [http://www.officemanager.pl/
druk/1309,4].

Respondenci wskazywali nastepujace korzysci z wykorzystywania
Facebooka w swoich dziataniach marketingowych:

e Zwiekszenie znajomosci marki.

e Zwigkszony ruch na stronie internetowe;.

e Zapytania ze strony klientow.

e Zapytania ze strony dostawcow

e Spotkanie nowych partneréw biznesowych.

e Pozyskiwanie nowych klientow.

e Zmniejszenie kosztow marketingu .

e Podpisanie konkretnych kontraktow.

e Zdobywanie wiedzy o klientach.

e Mierzalnos¢ efektow dziatart marketingowych.
e Pielegnowanie wiezi z klientami.

e Pozyskiwanie nowych pracownikoéw, stazystow, praktykantow.

e Zmiana postrzegania firmy (firma postrzegana jest jako nowoczesna)
i jej pracownikow.
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Niektore firmy decyduja si¢ korzystanie z Facebooka i robig to wla-
snymi sitami, niektére zatrudniajg specjalistow z agencji reklamowych,
jeszcze inne korzystaja z pomocy znajomych lub rodziny.

Najczesciej do barier utrudniajacych obecnos¢ firm na Facebooku
naleza:

e brak 0s6b o odpowiednich kwalifikacjach w organizagji,

e brak przekonania co do tego, ze obecnos¢ na facebooku zwigkszy
przychody firmy,

e brak funduszy na kolejne formy promogji,

e brak czasu na kolejne dziatania promocyjne,

Badanie pokazato, ze wcigz niwiele firm wykorzystuje Facebooka
w swoich dziataniach marketingowych. By¢ moze spowodowane jest to
dos¢ duzym sceptycyzmem. ,Mimo generalnie pozytywnego stosunku
polskich firm do mediow spotecznosciowych, nadal dos¢ duza grupe
stanowia osoby podchodzace do nich sceptycznie — 37% badanych watpi,
ze moga one sta¢ si¢ narzedziem realizacji celéw biznesowych”
(http://www-.officemanager.pl/druk/1309,4).

4. Podsumowanie

W Internecie miejsce biernych odbiorcow, zainteresowanych poszu-
kiwaniem opinii innych uzytkownikéow, informacji o produktach i ustu-
gach oraz danych kontaktowych przedsigbiorstw, a takze poréwnywa-
niem cen w réznych sklepach internetowych, zajeli w duzej mierze uzyt-
kownicy zainteresowani wspdtuczestnictwem w generowaniu tresci i in-
nych procesach biznesowych.

Blogi, mikroblogi, fora, Nasza-klasa, Facebook to obecnie codzien-
no$é. Zyjemy w erze mediaéw spotecznosciowych, w ktérej umocnita sie
rola konsumenta. Wspoélczesny konsument unika reklam, zamyka sig
w swojej spotecznosci i jako internauta posiadajacy realny wplyw na
otaczajaca go rzeczywisto$¢ wspdlnie z innymi uzytkownikami Internetu
definiuje wizerunek marek, firm i instytucji. Zmiany zachodzace w In-
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ternecie daja frimom nowe, ogromne mozliwosci komunikacji z konsu-
mentami.
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Abstract: The article describes Cause Related Marketing and its
impact on the company strategy. It states there should be bal-
ance between the economic and social goals which should be im-
manently incorporated into strategy and practically executed in
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The paper argues that the CRM activities should no only be
a short - sighted policy aimed at creating a good image of a com-
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which would bring about the measurable benefits.
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1. Wstep

Idea marketingu zaangazowanego spolecznie wpisuje sie¢ w nowe
trendy spoleczne i biznesowe jakie staja si¢ wytycznymi dla zarzadzaja-
cych przedsigbiorstwami. Po marketingu relacji, dziatajace w niepew-
nych warunkach, na fali kryzysu przedsigbiorstwa szukaja nowych spo-
sobOow na zblizenie sie do swoich klientéw. Nabyweca, ktéry w orientacji
marketingowej jest punktem wyjscia dla kazdego przedsiewziecia,
w marketingu zaangazowanym spolecznie zyskuje nowy wymiar; ulega
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w pewnym sensie upodmiotowieniu, rownie wazne jak jego ,zachowa-
nia” nabywecze jest jego czlowieczenstwo, potrzeby i troski jakie napoty-
ka na swej zyciowej drodze.

Celem artykutu jest analiza marketingu zaangazowanego spotecznie,
ktory wpisuje sie w nowe podejscie marketingowe nazywane przez ba-
daczy marketingiem zréwnowazonym [Armstrong, Kotler 2012] czy Marke-
tingiem 3.0, [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010] oraz préba odpowiedzi na
pytanie, czy jego istnienie wynika z doraznych dziatan wizerunkowych
przedsiebiorstwa, czy tez moze stanowic oparcie dla strategii zarzadza-
nia wspolczesna firma. Chociaz idea zaangazowanej spotecznie organi-
zacji nie stanowi przetomu, wpisujac si¢ w ide¢ zrownowazonego za-
rzadzania rozwojem firmy, to warto zauwazy¢, ze staje si¢ coraz bardziej
popularna w praktykach rynkowych przedsigbiorstw. Wraz z rosnaca
w dobie globalizacji $wiadomoscia konsumentdéw, ich dojrzatoscia
i orientacja na wartosci, moze by¢ istotnym elementem wyrdzniajacym
organizacje na rynku, a poprzez jej implementacje w strategii przyczynic
sie¢ moze osiagniecia przewagi konkurencyjne;j.

2. Marketing przedsiebiorstwa w Swietle spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Zgodnie z definicja American Marketing Association z 2004 roku:
»~Marketing to funkcja organizacji oraz zestaw proceséw stuzacych two-
rzeniu, komunikowaniu i dostarczaniu wartosci nabywcom, a takze za-
rzadzaniu relacjami z nabywcami w taki sposob, aby zapewni¢ korzysci
,Marketing jest dziatalnoscia, zbiorem instytucji i proceséw zmierzajacych
do tworzenia, komunikowania, dostarczania i wymiany ofert postrzega-
nych jako warto$ciowe przez nabywcow, klientéw, partneréw i cate spote-
czenstwo [def. Marketing Association za: Garbarski 2011, s. 20].

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z faktem, Zze funkcja marketingowa ma stuzy¢
okreslonemu dziataniu na rynku, a jej celem jest dzieki wykorzystaniu
odpowiednio dobranych narzedzi wywieranie wplywu na nabywcow.
Wsérdéd zmian wplywajacych na optyke zarzadzajacych wymienia sie
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obok globalizacji, rozwoju Internetu, pojawienia si¢ nowych sektorow
i branz oraz zmian spolecznych wzrost znaczenia interesariuszy [Koziel-
ski 2012, s. 25]. Tradycyjne marketingowe podejscie postulowalo analize
organizadji i jej otoczenia pod katem badan klientéw i konkretnych seg-
mentow rynku do ktorych firma kierowata swoje dobro czy ustuge.
Dbatos¢ o relacje z klientami miata by¢ gwarantem powodzenia sprzeda-
zy i innych przedsiewzig¢ przedsigbiorstwa. Badacze (Obtoj, Kozielski)
zauwazaja, ze wspolczesnie rosnie rola réznych grup interesu. Obok
klientéw, pracownikow, konkurentéw czy udzialowcow pojawiajg sie
posrednicy, media, spotecznos¢ lokalna, inwestorzy i dostawcy, a orga-
nizacja ,wtapia sie¢ w sie¢ powiazan miedzy nimi” [Kozielski 2012, s. 25].
W nowym kontekscie zarzadzajacy przedsigbiorstwami musza bra¢ pod
uwag szerszy krag docelowych odbiorcow marketingowych dziatan.
Grupy interesariuszy organizacji ukazuje tabela 1.

Tabela 1: Grupy interesariuszy wedlug D. Wheelera i M. Sillanpai

Grupy interesow Podstawowe Drugorzedne

spotecznosci handlowe
dostawcy i partnerzy han-
dlowi

rzad i spoteczenistwo
socjalne grupy nacisku
i zwigzki

przyszte pokolenia

spoleczne klienci media i komentatorzy
inwestorzy organizacje handlowe
pracownicy konkurenci
kierownictwo
$rodowisko naturalne ekologiczne grupy nacisku
pozaspoteczne inne gatunki obroncy praw zwierzat

Zrédio: D. Wheeler, M. . Sillanp&a 1997, s. 5, za: Gotaszewska-Kaczan 2009, s. 36.

Zmianie ulega perspektywa przez ktdra postrzega si¢ klienta. , Klient
jest nie tylko indywidualnoscia, ale jednoczesnie czescia wylaniajacej sie
tkanki spotecznej i kulturowej, do ktorej nalezy tez przedsigbiorstwo”
[Szymura-Tyc, 2006, s. 102].

Orientacja marketingowa oznaczajaca niegdys$ skupienie sie na klien-
cie i dbato$¢ o poprawne, oparte na lojalnosci i zaangazowaniu relacje
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moze okazac¢ sie niewystarczajaca. Funkcja marketingowa przedsigbior-
stwa ewoluujac sie¢ na przestrzeni ostatnich lat zyskuje nowy wymiar.
Spora cze$¢ nowych podrecznikéw marketingu zajmuje si¢ bowiem pro-
blematyka spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw [Garbarski
2011, s. 30-36, Figiel, s. 413479, Wojciechowski 2009, s. 322]. Peter Druc-
ker juz 1974 roku stwierdzil: , Wolne przedsigbiorstwo dziatajace w wa-
runkach wolnosci ekonomicznej nie moze istnie¢ tylko dlatego, ze jest
dobre dla biznesu; sens jego istnienia polega na tym, zZe jest potrzebne
spoleczenstwu” [Drucker 2002, s. 34]. P. Kolter méwi: ,Dla marketeréw
nie ma juz po prostu konsumenta, jest cztowiek. Ma on rozum, serce
i dusze” [Kotler i in. 2010, s. 18]. Dlatego klienci ktorzy dotad szukali
alternatywnych towardéw, produktéw w dobrej cenie, jakosSci czy rézno-
rodnosci w ofercie, dzi§ zaczynaja poszukiwania od tego czy firma
w swoich wartosciach, misji i strategii wychodzi naprzeciw ich potrze-
bom duchowym [Kotler i in. 2010, s. 18]. Zmieniaja sie wartosci i posta-
wy klientow. Niewykluczone, ze powody tych przemian w postrzeganiu
wartosci tkwia w swiatowym kryzysie gospodarczym. Sa efektem rosna-
cej, zwlaszcza w dobie spowolnienia gospodarczego, wrazliwosci na
niesprawiedliwo$¢ spoteczna czy rozwarstwienie pomiedzy ludzmi.
Wraz z niepewnoscig, zmiennoscig otoczenia, rosng oczekiwania spo-
feczne wobec przedsigbiorstw, aby te angazowaly si¢ do podejmowania
spotecznie odpowiedzialnych dziatan.

Marketing zaangazowany spolecznie opiera w swych dziataniach,
instrumentach i narzedziach wtasnie na idei Spotecznej Odpowiedzial-
nosci Biznesu (ang. CSR Corporate Social Responsibility). Koncepcja ta naj-
ogolniej mowiac zakltada, ze przedsiebiorstwa w swoich zaréwno strate-
gicznych jak i operacyjnych dziataniach powinny uwzglednia¢ interes
spoteczny. U jej podstaw lezy sformulowana przez M. Croziera oraz
E. Friedberga koncepcja w teorii gry spofecznej, w ktdérej warunkiem
funkcjonowania przedsigbiorstwa jest rownowaga organizacyjna: w ob-
szarze materialnym, zwigzanym z optymalnym uzytkowaniem zasobow
oraz spotecznym- odnoszacym sie do spolecznej akceptacji przez uczest-
nikoéw otoczenia [Crozier, Friedberg za: Rudawska 2010, s. 372]. Z pozo-
ru wydaje sig, ze przedsigbiorstwa na wolnym rynku nie kieruja si¢ za-
sadami proekologicznymi, kulturowymi, czy tez nie stawiaja sobie za cel
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dbania o spoteczny dobrostan, to jednak w diugim horyzoncie czasu ta-
kie dziatania sa pozadane. Upowszechnienie zachowan spofecznie od-
powiedzialnych bedzie bowiem w dlugiej perspektywie wplywalo nie
tylko na wizerunek, ale i na zaufanie jakim odbiorcy obdarza przedsie-
biorstwo i jego produkty.

3. Istota marketingu zaangazowanego spotecznie

Marketing klasyczny opieral si¢ na filozofii ekspansji produktu na
rynku. Marketing w nowym ujeciu postuluje budowanie uczciwej
i etycznie dzialajacej organizacji, ktora oferuje wartosci i korzysci w po-
staci tzw. etycznej wartosci dodatniej [Graczyk 2008, s. 107]. Przetrwanie
irozwdj przedsigbiorstwa uzaleznia si¢ od silnej lojalnosci klientow.
Przewage konkurencyjng w nowym podej$ciu uzyska¢ moga te organi-
zacje, ktore obok zaspokajania swoich potrzeb beda promowac warto$ci
bliskie klientom np. wartosci spoteczne, etyczne itp.

Marketing zaangazowany spotecznie bywa niekiedy utozsamiany
z marketingiem spotecznym. Tymczasem, nalezy uwzgledni¢ miedzy
tymi terminami pewne roznice. Zgodnie z definicja Ph. Koltera i G. Za-
Itmana marketing spoleczny jest procesem zarzadczym, ktdry sktada sie
z kilku etapow: planowania projektow, wprowadzania ich oraz kontroli,
a cechuje go orientacja na spoleczenstwo. Zadaniem tych dziatan jest
wywotlanie zmiany zachowan dla dobra wszystkich [Kolter, Zaltman, za:
Gebarowski i in. 2012, s. 304]. W odréznieniu od powyzszego, marketing
spotecznie zaangazowany (ang. Cause Related Marketing) stanowi forme
posrednia miedzy marketingiem komercyjnym, a marketingiem spotecz-
nym. Firmy wspieraja w nim okreslony cel spoteczny, jednoczesnie przy-
czyniajac si¢ do wzmocnienia swojej sytuacji rynkowej oraz wizerunku
firmy. Czestokro¢ dochodzi tu do wspdtpracy trzech stron: biznesu, or-
ganizacji spotecznych oraz konsumentow [Kienzler 2008, s. 129]. Cause
Related Marketing polega bowiem na budowaniu wzajemnego partner-
stwa pomiedzy firma a organizacja charytatywna, ktore to przynosi za-
angazowanym stronom wymierne profity [Paliwoda-Matoliriska 2009,
s. 130]. Zgodnie z ta zasada funkcjonowania, firma powinna podejmo-
wac decyzje marketingowe, biorac pod uwage pragnienia i interesy kon-
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sumentéw, wymagania firmy oraz interesy spoteczenstwa w dtugim okre-
sie. Marketing zorientowany na spoteczenistwo powinien zatem wdrazac
produkty ktore nie tylko sprawiaja zadowolenie, ale przynosza spotecz-
ne korzysci [Kienzler 2008 s. 129].

Postulat, aby przedsiebiorstwa prowadzace dziatania marketingowe
ponosity odpowiedzialnos¢ za skutki prowadzonych dziatan nie jest no-
wy. ,Przedsiebiorstwa dzialajace zgodnie z zasadami marketingu spo-
fecznego kreuja swoj sukces na podstawie dtugofalowego, zrownowazo-
nego rozwoju, w wyniku uwzglednienia w swojej dziatalnosci trzech
wymiaréw marketingu: wymiaru ekonomicznego, wymiaru ekologicz-
nego oraz wymiaru spotecznego [Rudawska 2010, s. 373].

Wymiar ekonomiczny powoduje, ze firma bedzie dazy¢ do zapewnie-
nia zyskownos$ci w dluzszym okresie, przy jednoczesnym etycznym
i odpowiedzialnym zaspokojeniu potrzeb klientéw. Dziatalnos¢ spoteczna
nie moze bowiem przyczynic¢ si¢ do utraty ptynnosci finansowej podmio-
tu, a takze do wywotania zjawisk spotecznie negatywnych, jak np. wzrost
bezrobocia [Rudawska 2010, s. 373]. Wymiar ekologiczny zobowiazuje do
prowadzenia dzialalnosci zgodnej z wymogami ochrony srodowiska oraz
przestrzegania zasad proekologicznych. Wymiar spoteczny wreszcie, za-
kiada dbatos¢ o pracownikow i utrzymywanie relacji z lokalng spoteczno-
scig. To takze utrzymywanie zaangazowania w projekty spolecznie od-
powiedzialne, zaprzestanie dzialani uznanych za spotecznie szkodliwe,
przyjecie odpowiedzialnosci za postep spoleczny oraz ponoszenie odpo-
wiedzialnosci za dlugofalowe efekty funkcjonowania przedsigbiorstwa
czy wreszcie wpieranie dziatalnosci organizacji dobroczynnych.

Kotler upatruje powoddéw koniecznosci dbania o kwestie spoteczne
w polaryzacji rynku: gdzie na przeciwleglych biegunach znajdujq sie:
rynek dojrzaly i rynek ubogi. , Warunki socjalne i sSrodowiskowe mocno
oddziatuja na dot rynku, a to z kolei staje si¢ gldowna troska gornej czesci
tegoz rynku” [Kotler i in. 2010, s. 121].

Zaangazowanie na rzecz spoleczenstwa firmy moga podejmowac
poprzez roznorodne dziatania, ktore ilustruje rysunek 1. Powszechnym
sposobem, zwlaszcza na dojrzatych (cho¢ nie tylko) rynkach jest filantro-
pia. Przedsigbiorstwo przekazuje czes¢ swoich dochodéw na cel spo-
feczny lub na rzecz organizacji charytatywnej. Warto zauwazy¢, ze trend
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ten zyskuje coraz wigkszy zasieg. Marketing zaangazowany spolecznie
jest, jak stwierdza Kotler, bardziej zaawansowang forma zaradzania pro-
blemom spotecznym [Kotler i in. 2010, s. 139]. Sprzega on wspieranie
celu z dziatalno$cia marketingowa przedsiebiorstwa. Tu wsparcie sta-
nowia nie tylko pieniadze, ale takze ,energia” organizacji. Ostatnim za-
prezentowanym na schemacie etapem zaangazowania firmy w sprawy
spoteczne jest transformacja spoteczno-kulturowa. Najpelniej odpowiada
ona na wyzwania wspodtczesnego konsumenta, ktdry oczekuje od przed-
siebiorstwa nie tylko doskonalosci produktu i indywidualnego trakto-
wania ale takze i zaangazowania organizacji w kwestie publiczne i spo-
feczne. Transformacja spoleczno-kulturowa, jako najbardziej dojrzata
forma spotecznego zaangazowania marketingu, ma w swych zatozeniach
stanowic , site napedowa spotecznego rozwoju” [Kotler i in. 2010, s. 149].

Rysunek 1. Trzy etapy zaangazowania w sprawy spoleczne w marketingu
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Zrédto: Kotler Ph. i in. Marketing 3.0., 2010, s.142.
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4. Marketing zaangazowany spotecznie a korzysci dla
przedsiebiorstwa

Nowy wymiar marketingu zaklada, ze odpowiedzialno$¢ spoteczna

i etyka dzialania moga by¢ metoda funkcjonowania na rynku. Zarzadza-
jacy przedsigbiorstwami zauwazajg, ze rozwijanie dziatann zaangazowa-
nych spolecznie nie tylko przynosi korzysci spotecznosciom lokalnym,
inwestorom czy pracownikom, ale jest takze waznym wsparciem dla
catego przekroju ich dziatant biznesowych. Najwazniejszym argumen-
tem, przekonujacym przedsigbiorstwa do zaangazowania swego poten-
cjalu w dziatalno$¢ pro-spoteczna, jest najczesciej wykazanie wymier-
nych, dtugookresowych korzysci, wynikajacych z tego typu dziatan. Sto-
sowanie narzedzi marketingu zaangazowanego spolecznie moze przy-
czynic sie do:

e budowania pozytywnych postaw zewnetrznych interesariuszy
(klientow, samorzadu lokalnego, inwestorow, kontrahentéw) wzgle-
dem firmy;

e wzrostu motywacji i zaangazowania pracownikéw, skupionych wo-
kot szczytnej idei i wspolnych wartosci;

e wzrostu zakupow produktéw firmy zaangazowanej spotecznie;

e wzmocnienia i uwiarygodnienia misji firmy, poprzez zawarcie w niej
elementoéw spotecznych i etycznych;

e poprawy wewnetrznego i zewnetrznego wizerunku przedsigbior-
stwa;

e wzrostu wartosci przedsigbiorstwa i zyskania nowych inwestorow,
dla ktérych wartos¢ spoleczna jest rownie wazna, jak warto$¢ finan-
sowa;

e obnizenia wrazliwodci konsumentéw na cene produktéw [Zemigata,
2007, s. 101-102].

Inni autorzy wskazuja takze na:
e wzrost efektywnosci prowadzonej dziatalnosci gospodarczej;

e wzrost innowacyjnosci przedsigbiorstwa [Korpus 2006, s. 60].
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Wazne efekty poprzez stosowanie marketingu zaangazowanego spo-

fecznie osiaga si¢ w obszarze zarzadzania potencjalem ludzkim organi-

zacji. Interesariusze wewnetrzni organizacji postrzegaja przedsiebior-

stwo zaangazowane spolfecznie jako atrakcyjnego pracodawce. Pozytyw-
ne zmiany zachodza takze w obszarze kultury organizacyjnej i we-
wnetrznej koordynacji [Korpus 2006, s. 60].

Planujac dziatania marketingowe przedsigbiorstwa powinny dazy¢

do maksymalizacji wskazanych powyzej korzysci. W tym celu wazne jest
strategiczne zaplanowanie podejmowanych przedsiewzieé, a w tym

uwzglednienie nastepujacych kwestii [Paliwoda-Matiolariska 2009, s. 131]:

D)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

wybor obszaru koncentracji spotecznej i jego zgodnosc z wartosciami
przedsiebiorstwa oraz jego zdolno$¢ do wspomagania osiagniecia ce-
low biznesowych firmy (rodzaj problemu spotecznego i jego spotecz-
na percepcja);

odpowiedni zasieg problemu spolecznego (czy postawy wzgledem
firmy beda bardziej pozytywne, jesli firma bedzie starac si¢ rozwig-
zac problem lokalny czy ogdlnokrajowy?);

wybor odpowiedniej grupy docelowej objetej dziataniami Cause Rela-
ted Marketing (cechy adresatow dziatan, np.: wiek, pte¢, wyksztatce-
nie, przynaleznos¢ do okreslonej grupy spotecznej, zainteresowania,
narodowosc itp.);

rodzaj mozliwego zaangazowania przedsigebiorstwa (np. partnerstwo
z sektorem publicznym w postaci wolontariatu, filantropia, inwesty-
cje proekologiczne, programy edukacyjne, wiedza ekspercka pra-
cownikéw, itp.);

wyrdznienie (odrdznienie) si¢ na tle innych przedsigbiorstw realizu-
jacych programy zaangazowane spolecznie;

wybér odpowiednich kategorii produktéw (przewidywana ocena
produktow wilaczonych w programy marketingu zaangazowanego
spotecznie, pod katem potencjalnego wzrostu intencji ich zakupdéw);

zaplanowanie optymalnego zaangazowania jak najwiekszej liczby
zasobow przedsigbiorstwa (rzeczowych, ludzkich, finansowych);

konstrukcja przekazoéw oraz wyboér odpowiednich narzedzi komuni-
kacji, zwigekszajacych motywacje wiaczenia si¢ nabywcow do dziatan
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CRM - ludzie preferuja te programy, w ktdrych widza motywy bez-
interesowne, a nie che¢ generowania zysku;

9) koniecznos¢ nadania marki programowi, co zwigksza skutecznos¢
przedsiewzie¢ komunikacyjnych, buduje stabilny obraz programu
i umozliwia zwigkszenie korzysci podejmowanych dziatan.

5. Inicjatywy marketingu zaangazowanego spotecznie

W ramach Cause Related Marketing przedsiebiorstwa wspieraja okre-
slony cel spoleczny, wynikajacy z potrzeb swoich interesariuszy. ,,Zain-
teresowanie danym problemem spotecznym nie wynika z samej tylko
analizy obiektywnych danych statystycznych $wiadczacych o jego skali.
Kluczowy wptyw na ocene dotkliwosci problemu ma jego interpretacja,
w ktorej szczegdlna role odgrywaja media, politycy oraz opinia publicz-
na” [Lipska 2009, dostep z dn. 04.12.2012]. Wybor problemu spotecznego
podyktowany wyltacznie wzgledami medialnymi i politycznymi nie
przyczynia si¢ jednak do budowy zaufania do przedsigbiorstwa. Kon-
sumenci bowiem sa coraz bardziej swiadomi dziatan podejmowanych
przez firmy, stad tez wysitek marketingowy skupiony gltéwnie na po-
prawie reputacji, poprzez zaangazowanie w dorazne problemy spotecz-
ne moze doprowadzi¢ do utraty zaufania do firmy. Podejmowane przez
przedsigbiorstwa dziatania pro-spoteczne powinny mie¢ wigc charakter
strategiczny i by¢ nastawione na osiagniecie dtugotrwatych rezultatow,
korzystnych dla wszystkich zaangazowanych uczestnikéw. Powinny
mie¢ charakter dobrowolny, a nie wymuszony przez przepisy prawne,
trendy lub decyzje wladz. Formula przekazu informacji o przedsiewzie-
ciach powinna by¢ logiczna, spdjna i czytelna dla odbiorcéw. Powinna
zmierza¢ do aktywnego i autentycznego ich zaangazowania, tak by mo-
gli stac¢ si¢ oni czynnymi uczestnikami dziatan marketingowych przed-
siebiorstwa [Witek 2012, s. 305].

Realizowane we wspolpracy trzech stron: biznesu, organizacji spo-
fecznych oraz konsumentéw projekty marketingu zaangazowanego spo-
tecznie wyrazaja si¢ w réznych typach dziatan, wsrod ktorych wyrdz-
niamy najczesciej:
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e programy spoleczne, czyli zespdt przygotowanych i zaplanowanych
dziatan,, ktore maja postuzy¢ rozwiazywaniu lub przeciwdziataniu
okreslonemu problemowi spotecznemu. Sg one inicjowane i realizo-
wane wspolnie przez przedsiebiorstwa oraz organizacje spoteczne
i publiczne. Kluczowymi zadaniami tych inicjatyw jest aktywizowa-
nie spoteczeristwa wokot wskazywanego problemu, wskazywanie na
konieczno$¢ modyfikacji badz odrzucenia okreslonych zachowan,
propagowanie i podtrzymywanie zmienionego postepowania itp.
Programy spoteczne pozwalaja takze na przekazywanie kluczowych
wartosci oraz wyzwalanie potencjatu tworczego i kreatywnosci adre-
satow ich dziatan;

e akcje spoleczne, czyli dziatania charakteryzujace si¢ krotszym wy-
miarem czasowym, w poréwnaniu do programoéw spolecznych. Maja
one podobny do programu cel, charakteryzuja si¢ jednak jednorazo-
wym badz krétkotrwaltym charakterem. Akcje spoteczne moga by¢
prowadzone cyklicznie;

e kampanie spoleczne, czyli cykle czynnosci majacych na celu zmiane
postaw ich adresatéw, przy wykorzystaniu réznorodnych kanaléw
komunikacji, zarowno tych tradycyjnych (radio, telewizja, prasa,
outdoor), jak i tych niekonwencjonalnych (event marketing, media
spotecznosciowe, itp.). Kampanie spoteczne skupiaja najczesciej
wieksza liczbe podmiotow wywodzacych sie z réznych srodowisk,
w tym przedsigbiorstw, organizacji non-profit i instytucji publicz-
nych.

6. Dobre praktyki marketingu zaangazowanego spotecznie

Inicjatywy marketingu zaangazowanego spotecznie zakladaja
wzmocnienie powigzan kooperacyjnych oraz budowanie partnerstw
biznesu z organizacjami non-profit. NGO sa dla przedsiebiorstw atrak-
cyjne z kilku przyczyn:

e specjalizuja sie w rozwiazywaniu istotnych i pilnych probleméw spo-
fecznych, ktore potrafig trafnie rozpoznawac;

e powstaja z oddolnej — spotecznej inicjatywy;
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e rozwijaja organizacje konsumenckie, ktore kreuja zmiany postaw
zakupowych;
e darzone sg wysokim zaufaniem spotecznym [Karwacka 2011, s. 139].

e cechuje je otwartos¢, duze zaangazowanie czlonkéw, pomystowosc,
elastyczno$¢ w dziataniu oraz skuteczne docieranie do potrzebujacych.

Aby doszlo do wspolpracy przedsiebiorstwa z organizacja, niezbed-
na jest obustronna wiedza o partnerach, ich misji, dziatalnosci podejmo-
wanej w lokalnym $rodowisku. Nieodzowna jest takze wzajemna akcep-
tacja dziatan oraz jednoznaczne zrozumienie szans i korzysci ze wspol-
nie realizowanej strategii spoleczne;.

Wzorow z polskiego rynku, ktore pokazuja spoleczne zaangazowa-
nie przedsigbiorstw jest z roku na rok coraz wiegcej. Dotycza one koope-
racgji z organizacjami pozarzadowymi o réznorodnym charakterze: za-
rowno w obszarze programowym, jak i skali ich dziatania. Jednym
z przykltadéw lokalnego zaangazowania jest dziatalnos¢ firmy Orbis
S.A., Fundacji Accor oraz Fundacji Mama. Dzieki wspdlnemu progra-
mowi przedsiebiorstwa Orbis S.A. i NGO w 2011 r. powstata pierwsza
w Polsce spoldzielnia socjalna matek, majaca na celu pomoc w odnale-
zieniu sie przez nich na rynku pracy. Do projektu zostato zaproszonych
15 samotnych i bezrobotnych matek z okolic Warszawy. Kobiety nauczy-
ty si¢ wytwarza¢ nowoczesne rekodzieto inspirowane sztuka ludows,
a nastepnie zalozyly spoéldzielnie socjalng, w ramach ktorej beda sprze-
dawac¢ wytworzone przez siebie wyroby. Projekt docelowo ma trwac
2 lata. Projekt ,Spétdzielnia MaM” rozwija 15 wybranych kobiet, utrzy-
mujac pelna kontrole nad efektywnoscig realizowanych dziatan i prze-
znaczanych srodkow [Raport Odpowiedzialny Biznes w Polsce 2011.
Dobre praktyki, 2011, s. 93].

Kolejnym przykiadem dobrej praktyki marketingu zaangazowanego
spolecznie jest NUTRICIA POLSKA Sp. z o0.0. Od stycznia 2010 r. firma
ta we wspotpracy z Fundacja Rozwoju Dzieci im. J.A. Komenskiego, re-
alizuja program edukacyjny skierowany do rodzicow i opiekunéw. Jego
celem jest zwiekszenie dostepu do edukacji wczesnodzieciecej oraz pod-
niesienie wiedzy rodzicow na temat prawidtowego rozwoju fizycznego
i intelektualnego dzieci. ,W roku 2011 celem programu stato sie zwiek-
szenie szans rozwojowych matych dzieci, ze szczegélnym uwzglednie-
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niem dzieci mieszkajacych na terenach wiejskich, poprzez stworzenie
roznorodnych mozliwosci opieki i edukacji” [Raport Odpowiedzialny
Biznes w Polsce 2011. Dobre praktyki, 2011, s. 99]. W ramach programu
przedsigbiorstwo zaangazowato si¢ w proces publikacji i rozpowszech-
nienia standardéw opieki i edukacji maltych dzieci podczas ogoélnopol-
skiej konferencji z udziatem przedstawicieli ztobkow, kluboéw dziecie-
cych, medidw, organizacji pozarzadowych i instytucji publicznych.
NUTRICIA, jako ekspert w dziedzinie Zywienia matych dzieci, wsparta
finansowo i merytorycznie tworzenie programu szkoleniowego ,Od
serca dla dziecka” dla opiekunéw zatrudnionych w ztobkach i klubach
dla dzieci.

Inng forma wspoltpracy z partnerem spotecznym jest kooperacja UPC
Polska oraz Akademii Rozwoju Filantropii w Polsce. Oba podmioty po-
wotaty Koalicje Cyfrowego Wilaczenia Generacji 50+ , Dojrz@to$¢ w sie-
ci”. Celem projektu jest zjednoczenie firm, NGO, urzeddéw i instytucji na
rzecz zachecenia 0sOb starszych do aktywnego korzystania z internetu.
,Koalicja zamierza rowniez zabiera¢ glos w debatach publicznych doty-
czacych spraw istotnych dla przeciwdziatania e-wykluczeniu w Polsce
oraz inicjowa¢ dyskusje na ten temat” [http://dojrzaloscwsieci.pl/o-
koalicji.html, data pobrania 08.12.2012 r.]. W roku 2011 UPC zrealizowata
ogolnopolski Konkurs , Dojrz@tos¢ w sieci. Dobre praktyki”. Celem kon-
kursu jest stymulowanie dziatann edukacyjnych przez zebranie, przed-
stawienie i promocje wzorcowych przedsiewzie¢ w zakresie edukagcji
cyfrowej oséb pow. 50. roku zycia. Adresatami inicjatywy tej sa podmio-
ty, ktore podejmuja roznorodne akcje na rzecz edukacji cyfrowej dojrza-
tych Polakow.

7. Zakonczenie

Artykul porusza problematyke marketingu w nowym kontekscie
zarzadzania przedsiebiorstwem, ktore buduje swojgq przewage konku-
rencyjng poprzez spoleczne zaangazowanie. Cho¢ powszechnie dziatania
CSR w marketingu s postrzegane jako znakomite narzedzie budowania
tak zwanego , dobrego PR-u”, czy doraznego poprawiania wizerunku
[Witek 2009, s. 385], to w artykule podkresla si¢ [za Kotler 2010], ze po-
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winny one raczej wynikac z szerszego kontekstu zarzadzania firma i nie
stanowic jedynie instrumentarium do tymczasowej poprawy wizerunku.
Prospoteczna orientacja przedsigbiorstwa wyrazona przez umiejetnie
skonfigurowane i zaprojektowane dziatania marketingowe, stuzy¢ nie-
watpliwie bedzie ekonomicznym celom, wzmacniajac $wiadomos¢ marki
i wptywajac doraznie na poprawe wynikdw operacyjnych przedsigbior-
stwa. Powinna jednak by¢ wynikiem strategicznych decyzji zarzadzaja-
cych, by budowac¢ dtugofalowe, oparte na zaufaniu relacje z interesariu-
szami organizacji.

Chociaz zarzadzajacy sa coraz bardziej Swiadomi znaczenia dziatan
CSR, dla 70% menedzerow obszar CSR jest priorytetowy, to tylko 1/3
badanych menedzeréw deklaruje posiadanie strategii w zakresie CSR.
(Badania Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 2010). Inne badanie, ktdre
objelo osoby bezposrednio odpowiedzialne za CSR w firmach, (,Mene-
dzerowie 500/lider CSR”) ukazuje, Ze powodem implementacji dziatan
CSR jest budowanie marki i utrwalanie wizerunku firmy (76% wskazan).
Jednoczesnie rosnie swiadomos¢ budowania relacji ze spotecznoscia lo-
kalng (74% wskazan). Doprowadzito to badaczy do konkluzji, ze wsréd
0s0b zaangazowanych w dzialach operacyjnych i majacych wigekszy kon-
takt z otoczeniem firmy $wiadomos$¢ wielowymiarowosci dziatart CSR
jest wyzsza, niz w grupie przebadanych zarzadzajacych.

Raportowanie interesariuszom spotecznych dziatan w ktore angazu-
je sie przedsiebiorstwo wptywa na reputacje firmy i buduje trwate relacje
z otoczeniem. Wojciech Gasparski uzywa poréwnania, ze dziatania biz-
nesu stanowia dwie strony tej samej monety: awers reprezentuje czesc¢
ekonomiczng, a rewers spoteczng. Nie mozna koncentrowac si¢ wylacz-
nie na jednej stronie, druga czes¢ pozostawiajac w portfelu. To metafo-
rycznie ilustruje wspodtczesny kontekst zarzadzania: ukierunkowanie na
zysk ale rownocze$nie przyjecie trwatej pro-spolecznej orientacji [Ga-
sparski 2005, s. 176]. Marketing zaangazowany spolecznie nie powinien
stanowic jedynie narzedzia do budowania pozytywnego wizerunku, ale
wynikac ze strategii organizacji zakladajacej odpowiedzialnos¢ przedsie-
biorstwa wobec wszystkich partnerow, z ktérymi firma prowadzi intere-
sy, a takze wobec spoteczenstwa.
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The perception of lobbying among Polish entrepreneurs -
research results

Abstract: The word lobbying has in Poland very negative conno-
tations. Today lobbing in Poland is associated with with a non-
transparent system between business and politics, privatization
scandals, and with something reprehensible. The aim of this arti-
cle is to show how lobbying is perceived by Polish entrepreneurs
from the SME sector.

Keywords: lobbying in Poland, perception of lobbying, entrepre-
neurs views on lobbying.

1. Wprowadzenie

Pojecie lobbingu (lobbyingu) wywodzi sie z jezyka angielskiego. An-
gielskie stowo ,lobby” (od taciniskiego terminu lobbium, lobbia oznaczaja-
cego galerie, pasaz) w swym pierwotnym, dostownym rozumieniu ozna-
cza ,kuluary”. Na poczatku XIX w. Anglicy nadali temu pojeciu catkiem
nowe znaczenie, kojarzace si¢ z pewnego rodzaju typem relacji pomie-
dzy przedstawicielami wtadz a ludzmi, ktorzy chcieli uzyska¢ do nich
dostep. O dzialalnosci lobbystycznej lub lobbingu zaczeto méwié majac
na mysli kuluary Izby Gmin, w ktérych publicznos¢ mogla spotkac sie
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z cztonkami parlamentu. Coraz czesciej terminem lobby okreslano rozmo-
wy w kuluarach, a p6zniej tego pojecia zaczeto uzywa¢ w odniesieniu do
»grup nacisku” wywierajacych wplyw na ciala ustawodawcze w interesie
okreslonych warstw, grup, instytucji itd., gléwnie przez kontakty
z cztonkami Izby Gmin (House of Commons) i Izby Lordow (House of Lords).
W naukach o zarzadzaniu lobbing poddany jest najbadziej radykalnej kry-
tyce z perspektywy Critical Management Studies (Sutkowski 2012, s. 221-285).

Sam mechanizm wywierania wplywu nie jest nowym zjawiskiem.
W wigkszosci europejskich dworow krolewskich znajdowali sie ludzie,
ktorych zadaniem byto, przy uzyciu réznych metod i srodkow, wptywa-
nie na decyzje wiladcy. ,Nie mozna wiec jednoznacznie okresli¢ daty ani
miejsca, skad termin pochodzi. Niektorzy autorzy, zajmujacy sie tym
zagadnieniem, bronia tezy, ze lobbing siega tych samych zrodel, co pan-
stwo. W starozytnych Atenach kazdy obywatel posiadat prawo uczestni-
czenia w demokracji bezposredniej. Pojawienie si¢ wspolczesnych de-
mokracji parlamentarnych, jak i zlozony sposdb ich funkcjonowania,
wymagalo mechanizmoéw reprezentacji, posrod ktorych lobbing stal sie
uprzywilejowang technikg komunikacji pomiedzy obywatelami a rza-
dzacymi” (Kurczewska, Moleda-Zdziech 1999, s. 50).

Z biegiem czasu termin ,lobbing” doczekal si¢ nowych tresci. Przede
wszystkim zaczeto postugiwacd sie nim w celu okreslenia nie tylko wszelkiej
dziatalnosci, ktorej celem jest wywieranie wptywu, oddziatywanie na decy-
zje wladcze parlamentarne, ale rowniez na decyzje innych osrodkéw wta-
dzy. Zarazem znaczaco powigkszyl sie krag aktorow zajmujacych sie tego
rodzaju dziatalnoscia. Obecnie lobbing kojarzy sie z dziatalnoscia prowa-
dzong przez rozmaite grupy interesu, organizacje spoleczne i konsumenc-
kie, media czy wielkie konfederacje i federacje ekonomiczne w celu wply-
wania na decyzje politykéw oraz instytucji publicznych. Obecnie, znaczenie
tego pojecia staje si¢ coraz szersze i coraz bardziej pojemne.

Ze wzgledu na szeroki, wielowymiarowy charakter dziataii trudno
o jedna precyzyjna definicje pojecia lobbingu. , Najogdlniej rzecz ujmu-
jac, rzecznictwo interesOw mozna definiowac jako pewien zestaw technik
wplywania na proces decyzyjny, ktére polegaja na przekonywaniu
przedstawicieli wtadz panstwowych do okreslonych rozwigzan praw-
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nych, administracyjnych, problemowych itd.” (Jasiecki, Moleda-Zdziech.
Kurczewska 2002, s. 16).

,Lobbing sam w sobie jest prosta koncepcja. Jest on aktywnym wyra-
zem praw obywateli do wplywania na rzad. To podstawowe prawo
wplywania na rzad jest fundamentalnym elementem demokracji” (Guyer
2003, s. 5). Lobbing jest to dzialalno$¢ przede wszystkim praktyczna.
Odbywa sie ona jednak zawsze w ramach konkretnego systemu spotecz-
no-politycznego, ktéry wyznacza pewne ramy i determinuje ostateczny
ksztalt lobbingu. W wyniku czego, rzecznictwo interesdw przyjmuje
rozne formy. W naukach o zarzadzaniu lobbing jest traktowany szcze-
golnie krytycznie z perspektywy Critical Management Studies (Sutkow-
ski 2012, s. 238). ,,Lobbing jest przede wszystkim sposobem promocji idei
i spraw. Jest to marketing idei” (cyt. za wywiadem P. Kos$cinskiego
z ]. Symonds, Grupy nacisku sg elementem demokracji, ,Rzeczpospoli-
ta”, 14-15 maja 1994 r.). Lobbing jest znaczacym elementem Zycia poli-
tycznego w panstwach stabilnej demokragcji. Sa tacy, ktérzy twierdza, ze
stabilno$¢ demokratycznych struktur panstwa zalezy od instytucji lob-
bingu. Nie ulega watpliwosci, Ze lobbing jest pewnego rodzaju mechani-
zmem dialogu pomiedzy rozmaitymi srodowiskami spotecznymi, czy
grupami intereséw — a systemem przedstawicielskim. Mozna powie-
dzie¢, ze dla politykow jest czyms$ w rodzaju ,systemu wczesnego
ostrzegania”, ktory informuje o rozmaitych problemach spotecznych.
,Lobbing méwi wybranym przez ciebie reprezentantom o twoich po-
trzebach, a nastepnie motywuje ich by pomogli spehic¢ te potrzeby prze
zoficjalnienie (enactment) procesu legislacyjnego” (Guyer 2003, s. 5.)

,Lobbing buduje polityki spoteczne, ktore poprawiaja ludzkie zycie
i miejsce, w ktoérym zyja” (Avner 2004, s. 14). , Typowy lobbysta probuje
przekonad biurokratéw pokazujac im dlaczego subsydiowanie okreslonej
galezi edukacji albo budowa lotniska przyniesie pozytek lokalnej spo-
fecznosci” (Marconi 2004, s. 23). Z punktu widzenia zorganizowanych
grup intereséw lobbing pelni funkcje uzytecznego narzedzia w rozwia-
zywaniu problemoéw. Ten, kto w nowoczesnym panstwie nie potrafi ko-
rzystac z lobbingu, skazuje si¢ na status niemego w permanentnym dia-
logu spotecznym pomiedzy rzadzacymi — a rzadzonymi.
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Lobbing mozna charakteryzowac jako ,,zdolnos¢ przekonania decy-
denta do zrobienia czegos, czego nie zrobitby bez perswazji lobbysty, lub
tez zaniechania czegos, co normalnie by realizowal” (Mastromarco,
Saffer, Zielinski, Biedrzycka, Hryciuk 1995, s. 10). , Subtelnos¢, a zarazem
ztozonos$¢ zjawiska lobbingu jest jego cecha immanentna. Z jednej strony
lobbing jest specyficzng i najtrudniejsza forma public relations, z drugiej
za$ kazdy obywatel glosujacy w dniu wyboréw na okreslonego polityka
badz formacje polityczng — uprawia lobbing. Jest to wiec termin na tyle
pojemny, iz okresla w zasadzie wszelkie relacje pomiedzy ,wladzg”
a ,obywatelami” (w tym zwlaszcza zorganizowanymi w tzw. grupy na-
cisku), wynikajace ze $wiadomych dziatan adresowanych do , wladzy”
(http://www.decydent.pl).

Dynamiczny rozwdj profesjonalnego lobbingu jest faktem. Nie tylko
scena polityczna — ale takze rynek gospodarczy — szczegolnie Standéw
Zjednoczonych, panistw Unii Europejskiej czy forum rozmaitych organi-
zacji miedzynarodowych i ponadnarodowych - staly sie tradycyjnym juz
miejscem uprawiania nieodzownego tam lobbingu.

Konkludujac, mozna wskaza¢ na kilka elementéw wspdlnych, badz
tfaczacych definicje lobbingu. Rzecznictwo intereséw polega na wywieraniu
wplywu na proces decyzyjny w instytucjach nie tylko wladzy panistwowej.
Jest to przekonywanie, pozyskiwanie i dostarczanie informacji, zmierzajace
do promocji pewnych decyzji, rozwiazan badz dziatan. Wazna jest specyfi-
ka grupy docelowej, ktora sktada sie glownie z decydentéw oraz ich wspdt-
pracownikéw, ulokowanych w organach wiadzy publiczne;j.

2. Zawodd lobbysta?

,Lobbing przypomina starg chinska gre go: przeciwnika trzeba oto-
czy¢ i odcia¢ mu wszelkie drogi ucieczki — uwaza Jeffrey Birnbaum, au-
tor ksigzki Lobbysci. Osoby zajmujace si¢ lobbingiem wywieraja wptyw
na organy ustawodawcze i wykonawcze, aby podejmowaty decyzje zgodne
z interesami ich klientow. Sprzyja im fakt, ze wigkszosci parlamentarzystéw
zalezy na ponownym wyborze” (http://www.decydent.pl). W krajach,
w ktorych tego rodzaju dziatalno$¢ regulowana jest ustawowo, lobbysci
staraja sie¢ przekonac postow, ze wypowiadaja sie¢ w imieniu wyborcéw
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ina zawotanie potrafia zmobilizowac¢ opini¢ publiczna. Tam gdzie lob-
bing jest nieoficjalny, parlamentarzystom i urzednikom finansuje sie
kampanie badz zapewnia posady, gdy tracag mandaty i stanowiska.

Lobbing spelnia istotng funkcje w procesie legislacyjnym, uznana
przez samego ustawodawce. Ztozonos¢ i réznorodnos¢ uczestnikdw tego
procesu, jak rowniez technicyzacja poruszanych dziedzin decyduja
o trudnoéci pracy parlamentarzystoéw. W tej sytuacji lobbysta jest po-
strzegany jako ekspert w danej dziedzinie, pozostajacy do dyspozydji
ustawodawcy w celu dostarczenia mu wyczerpujacych wyjasnien i in-
formacji. Dotyczy to zebrania relacji wszystkich uczestnikow. Ztozonos¢
i réznorodno$¢ poruszanej problematyki sprawia, iz lobbing stat sie¢ dys-
cypling specjalistyczna, ktora najczesciej zajmuja sie¢ prawnicy wyspecja-
lizowani w poszczegolnych dziedzinach, takich jak: energia, komunika-
gja, finanse, podatki, srodowisko, handel miedzynarodowy itd. W rezul-
tacie lobbing polega na przygotowywaniu technicznych dossier objasnia-
jacych konsekwencje prawne i ekonomiczne rozwazanej, badz istniejacej
regulacji prawnej.

Profesjonalni lobbysci powinni dysponowac¢ doskonata wiedza na
temat procedur podejmowania decyzji, nie wylaczajac wiedzy o decy-
dentach. W zawodzie tym czesto spotyka sie ponadto bytych politykéw,
dziennikarzy czy tez urzednikdw wyzszego szczebla, pracujacych wcze-
$niej w organizacjach miedzynarodowych. Ustugi te sq $wiadczone row-
niez przez niektore agencje public relations. Warunkiem skutecznego
dziatania lobbystéw jest poprawna odpowiedz na pytania: do kogo, kie-
dy i w jakiej formie nalezy sie zwrdci¢? Ceny takich ustug to tajemnica
handlowa, ale sa adekwatne do wartosci reprezentowanych interesow.
Zawodowcy stronig zwykle od korupgji i dzialan na granicy prawa, gdyz
zamieszanie w afere oznacza koniec zawodowej kariery oraz $mier¢ dla
firmy. ,W wielu zachodnich krajach przyjeto zreszta specjalne ustawo-
dawstwo, surowo zabraniajace korumpowania urzednikow, a w USA,
Kanadzie, Australii i Niemczech stworzono system rejestracji lobbystow
i ich dziatan. Od wrzesnia 1998 r. obowiazek rejestracji, a takze specjalny
kodeks postepowania zawodowego obowiazuje rowniez 20 tys. oséb
dziatajacych wokoét instytucji europejskich” (Bochenek 2000). W mia-
stach, w ktorych znajduja sie siedziby instytucji europejskich, czyli Stras-
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burgu, Brukseli i Luksemburgu, dzialaja setki lobbystéw, przedstawiciel-
stwa organizacji branzowych, regionalnych i zwigzkowych. Na jednego
posta do Parlamentu Europejskiego przypada kilku profesjonalistow
zajmujacych sie przekazywaniem stanowiska grupy, ktéra reprezentuja.
Nie zajmuja si¢ oni jedynie informowaniem urzednikéw Komisji Euro-
pejskiej czy tez postow, ale réwniez bardzo czesto kontaktuja si¢ miedzy
soba. Wola swdj punkt widzenia przedstawiac¢ jako stanowisko wypra-
cowane wspolnie z innym lobby. Przykladem moze by¢ Federacja Pro-
ducentéw Zywnosci, ktéra chetnie prezentuje swe opinie, wspierajac je
stanowiskiem zwigzkéw zawodowych rolnikow.

Nalezy pamieta¢, iz agencje rzadowe i organizacje miedzynarodowe
nadal sa bardzo znaczacym inwestorem. Decyzje tego inwestora tak jak
i preferencje nie moga by¢ obojetne dla wielu przedsiebiorstw i catych
sektoréw gospodarki. Rozmiary tego zjawiska w skali europejskiej po-
wiekszaja sie z roku na rok. Wartos¢ kontraktow panstwowych w obsza-
rze EWG W 1986 r. wynosita 500 mln ecu, a w drugiej potowie lat dzie-
wiecdziesigtych osiagnela poziom 300 mld ecu” (Jasiecki, Moleda-
Zdziech , Kurczewska 2002, s. 98).

Tak sie sktada, ze w wigkszosci systemow prawnych panstw czesciej
spotyka sie definicje lobbysty niz definicje samego lobbingu. Préby spre-
cyzowania tej problematyki sa podejmowane réwniez na ptaszczyznie
miedzynarodowej. ,Ich przykiadem jest definicja lobbysty zapropono-
wana podczas spotkania cztonkow Stowarzyszenia Sekretarzy General-
nych Parlamentéw (Assosciation of Secretaries General of Parliaments)
na sesji w Meksyku w 1986 r. Zgodnie z ta propozycja w zakres definicji
wchodzi szes¢ kategorii osob aktywnych w sferze publicznej:

e osoby, ktore usituja wywrze¢ wplyw na strategie lub programy rza-
dowe, na przyznawanie dotacji i zawieranie umoéw, mianowanie na
stanowiska rzadowe lub na organizacje kontaktéw i spotkan;

e osoby zatrudnione na pelny etat w prywatnych przedsiebiorstwach,
w wydziatach do spraw kontaktéw z rzadem;

e osoby pracujace dla grup zatozonych w celu popierania jednej, okre-
$lonej sprawy;

e o0soby zatrudnione w organizacjach niedochodowych;
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e o0soby zatrudnione w agencjach prowadzacych kampanie reklamowe,
wlaczajac w to kampanie prowadzone w srodkach masowego prze-
kazu i droga pocztowa;

e o0soby zatrudnione w specjalistycznych agencjach, prowadzacych
dzialalnos$¢ lobbystyczna wzgledem rzadu i parlamentu (Jasiecki,
Moleda-Zdziech , Kurczewska 2002, s. 16).

»W najszerszym ujeciu, za kazdym razem kiedy piszesz list do kon-
gresmana, lub zadajesz pytanie kandydatowi na spotkaniu przedwybor-
czym, jeste$ lobbysta (Dekieffer, 1997, s. 1).

Obecnie za jedna z najwazniejszych, a wlasciwie najwazniejsza
z kompetencji niezbednych lobbyscie uznawana jest umiejetno$¢ analizo-
wania. Znajomo$¢ dzialania oraz mechanizméw spoteczno-politycznych,
jak réwniez znajomos¢ jezyka wiasciwego danemu srodowisku umozliwia
lobbyscie dokonywanie odpowiednich interpretacji, popierajacych jego
wnioski i zlecenia. Dla skutecznego dzialania niezbedne sa roéwniez cechy
takie jak: ostroznos¢, dyplomacja i takt. Dla zwiekszenia skutecznosci waz-
na jest umiejetnos¢ przekazu informagji, a wiec mozna zauwazy¢, ze nie bez
znaczenia jest tu rola metod i technik public relations.

3. Lobbing a inne formy nacisku

Lobbing nie jest jedyna forma nacisku w sferze publicznej. Co wy-
roznia to pojecie? Istnieja pewne kryteria, ktére pozwalajg odrdéznic¢ lob-
bing od form, ktdre nie sa rzecznictwem intereséw. Pojecie lobbingu po-
winno by¢ stosowane jedynie wobec takiej dziatalno$ci, ktorej cel to
wplywanie na decyzje organéw wiladzy publicznej. Czyli jest to oddzia-
tywanie na przedstawicieli wladzy ustawodawczej, wykonawczej jak
rowniez sadowniczej. Obejmuje ona wszystkie poziomy. Natomiast
wplywy wywierane na decyzje korporacji, 0séb prywatnych jak i rézne-
go rodzaju organizacji pozarzadowych w tym fundagcji czy stowarzyszen
nie wchodzi w jego zakres. Kolejna cecha lobbingu jest zamiar wywiera-
nia wptywu. Na decyzje wladz panistwowych i nie tylko panstwowych
moga oddziatywac liczne wydarzenia. Natomiast, jesli nie towarzyszy
im $wiadomy zamiar wywierania wptywu, nie mozna méwic tu o zjawi-
sku lobbingu, ktore z pewnoscia nie jest dziatalnoscia przypadkowa.
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Lobbing cechuja przemyslane cele oraz doskonala organizacja dziatan.
W procesie komunikacji pomiedzy obywatelami a przedstawicielami
wiadzy lobbing zaklada obecnos¢ pewnego rodzaju ogniwa, jakim jest
obecno$¢ posrednika. ,,Obywatel, ktéry we wlasnym imieniu, indywidu-
alnie i za pomoca wlasnych srodkow stara sie oddziatywac na przedsta-
wicieli wladz panstwowych, nie jest uwazany za lobbyste” (Jasiecki, Mo-
leda-Zdziech, Kurczewska 2002, s. 20). Definitywnie lobbysta bytaby oso-
ba, ktora wystepowalaby w interesie innych oséb. ,Kazdy lobbing po-
ciagga za soba komunikowanie, jako droge przekazywania wplywu”
(Kurczewska, Moleda-Zdziech 2002, s. 50).

Mimo tego, ze wigkszos¢ lobbystow reprezentuje poszczegdlne gru-
py nacisku lub interesu, lobbing nie powinien by¢ utozsamiany z zacho-
waniami grup interesu przynajmniej z trzech powodéw. Po pierwsze,
lobbing moze by¢ stosowany zaréwno przez jednostki jak i grupy. Po
drugie, grupy interesu angazujq si¢ bardzo czesto w dodatkowe dziata-
nia oprocz lobbingu, a cze$¢ z nich w ogdle si¢ nim nie zajmuja. Po trze-
cie, jednostki lub grupy interesu moga znalez¢ bezposrednia reprezentacje
bez interwengji ze strony lobbystéw. Lobbing to tylko jedna z metod beda-
cych do dyspozydji jednostek lub grup. Powinna by¢ ona traktowana ra-
czej w kategoriach pewnego procesu, uwzgledniajacego jej dynamike.

4. Pozytywne i negatywne aspekty rzecznictwa interesow

Stowo lobbing ma w Polsce niezwykle negatywne konotacje. Prawie
wszystkim doniesieniom zwigzanym ze skandalem z postem Peczakiem
towarzyszyla fotografia pod ktora widniat napis ,Marek Dochnal — lob-
bysta”. Jest to tylko jeden z licznych przykitadéw, dlaczego dzis stowo
lobbing kojarzy si¢ nam z niejasnymi ukladami na styku biznesu i poli-
tyki, z prywatyzacyjnymi skandalami oraz z czym$ nagannym.

»W Polsce lobbuja i politycy, i szefowie firm, i ich znajomi u swoich
innych znaczacych znajomych. Styniemy z uktadéw, uktadzikéw i kra-
zacych kopert. U nas sie ,,dociera” i ,zatatwia”. Ale to nie ma nic wspol-
nego z lobbingiem, ktory polega na przedstawianiu argumentow za dana
sprawa lub przeciw niej, bez ukrywania swoich intencji i za wynagro-
dzeniem” (Wrabec, Pisera 2002, s. 54).



Postrzeganie lobbingu przez polskich przedsiebiorcow - wyniki badan 75

,Lobbing to zwykle doradztwo, nie ma nic dziwnego w tym, zZe firma
zarabia na doradzaniu klientom. Firmy lobbingowe sprzedaja jednostki
czasu poswiecone na zajecie sie sprawa. Czasami finalnym produktem
jest jedna karta papieru, ale wymagajaca dziesigtkdw godzin studidw,
zastanawiania sie, ukladania metodologii postepowania, a czasem pisa-
nia rozwleklych dokumentéw, potrzebnych do réznych etapéw pracy.
Nie jest to zawdd, w ktoérym zarabia sie jakie$ fantastyczne pieniadze.
Poziom zarobkéw lobbysty usytuowatbym ponizej poziomu zarobkow
w sektorze ustug prawnych. Na pewno wigcej od nas zarabiaja doradcy
prawni i inwestycyjni.

Lobbing w krajach zachodnich jest pelnoprawnym elementem go-
spodarki rynkowej, a lobbysta jest takim samym zawodem jak np. do-
radca podatkowy, doradca prawny, czy audytor. W Polsce natomiast
lobbing bardzo zle sie kojarzy i mysle, ze jest w tym jakas hipokryzja.
Wierzeg, ze dojrzewamy do tego, aby te sytuacje znormalizowac poprzez
regulacje prawna. Musi powsta¢ ustawa, czy innego rodzaju przepis,
ktéry zdefiniuje, ze taka profesja istnieje i wykonujacy ja ludzie powinni
sie kierowac okreslonymi regutami. To wreszcie ograniczy krag para-
lobbystow, , przekretaczy” — , zatatwiaczy”, ktorych dziatania powoduja,
ze zle si¢ o tym zawodzie mowi. ,,Znany lobbysta siedzi w wigzieniu” -
krzycza czotéwki gazet, podczas gdy nie jest to zaden lobbysta, tylko
zwykly aferzysta. Wilasnie takie mylenie pojec jest jednym z powodow,
dla ktérych lobbing cieszy si¢ w Polsce tak zta stawa” (Nowakowski,
http://www.rp.pl/artykul/376826.html dostep 06.02.2012).

5. Postrzeganie lobbingu w Polsce — wyniki badan

Autor jest swiadomy, ze badanie miato jedynie charakter fragmenta-
ryczny, niemniej jednak w celu uzyskania wiarygodnej odpowiedzi na
postawione pytania badawcze, zostaly wykorzystanie dwie jakoSciowe
ijedna iloSciowa metoda badawcza. Tabela 1 przedstawia zbiorcze ze-
stawienie wykorzystywanych w badaniu metod badawczych. Charakte-
rystyka proby znajduje si¢ w tabelach 2 i 3 i 4 i 5. Badanie trwato od 3
pazdziernika 2011 do 11 grudnia 2011 roku.
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Tabela 1. Zbiorcze zestawienie wykorzystywanych w badaniu metod badawczych

Metoda badawcza Typ badania | Proba
Analiza desk research Jakosciowe -
Poglebione wywiady indywidualne (IDI) Jakosciowe 20
Wywiady kwestionariuszowe (CAWTI) Ilosciowe 179

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Tabela 2. Charakterystyka proby wedlug wieku badanych

Wiek badanych N %
21 do 35 lat 82 46%
i 36 do 49 lat 66 37%
Kategoria
50 do 64 lat 31 17%
Ogodtem 179 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Tabela 3. Charakterystyka proby wedlug plci badanych

Pte¢ badanych N %
Mezczyzni 94 53%
Kategoria Kobiety 85 47%
Ogodtem 179 100%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Tabela 4. Charakterystyka proby wedlug wyksztalcenia badanych

Wyksztatcenie N %
Srednie 56 31%
Kategoria Wyzsze 123 69%
Ogotem 179 100%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Tabela 5. Charakterystyka proby wedlug wieku badanych

Przedsigbiorstwo N %
Mikro 98 55%
. Mate 62 35%
Kategoria ;
Srednie 19 11%
Ogotem 179 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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W roku 2009 w Brukseli opublikowano raport firmy doradczej Bur-
son-Marsteller dotyczacy postrzegania lobbingu w stolicach kilkunastu
panstw cztonkowskich oraz w Brukseli jako siedzibie unijnych instytugji.
,Jak wynika z raportu, wptyw lobbystéw jest uznawany za niezbedny
element procesu tworzenia dobrego prawa przez mozliwos¢ poszerzenia
wiedzy tych, ktdrzy to prawo tworza. Z drugiej strony, zdaniem respon-
dentéw, zbyt czesto grupy interesu dzialaja w sposob nieprzejrzysty i nie
wiadomo, kogo reprezentuja. W Polsce te negatywna ceche lobbingu
wskazywano najczesciej (az 90% badanych). W drugiej kolejnosci kryty-
kowane jest agresywne zachowanie lobbystow. Oceniajac Polske na tle
innych krajow, eksperci zwracaja uwage na negatywne postrzeganie
lobbingu. Tylko 3% uwaza, ze to uprawniony w demokracji sposéb
wplywania na decyzje i procesy. Jest to wielki kontrast w poréwnaniu
z unijng $rednia 48%, mimo Ze polscy politycy zgadzaja sie, iz lobbysci
moga dostarczy¢ interesujacych informacji w odpowiednim czasie. Jak
zauwazaja autorzy raportu, takie postrzeganie to zapewne efekt ostat-
nich afer korupcyjnych, ktére media okreslaja mianem lobbingu”
(http://www.rp.pl/artykul/376826.html dostep 06.02.2012).

Az 68% ankietowanych przedsiebiorcow uwaza, ze polskie prawo
tworzone jest zbyt szybko i bez liczenia si¢ z ich opinia, a 23% ankieto-
wanych twierdzi, ze tworzac prawo w Polsce faworyzuje si¢ wybrane
grupy spoteczne. A zatem widoczna jest tu potrzeba dialogu pomiedzy
twdrcami prawa a obywatelami. Jedng z takich form jest oczywiscie lob-
bing. Zjawisko to jednak jest w Polsce postrzegane niezwykle negatyw-
nie poniewaz 62% ankietowanych uwaza, Zze lobbing jest zjawiskiem
negatywnym. Badanym najczesciej lobbing kojarzy sie z': afera, korupcja,
oszustwem, wywieranie wplywu, fapéwkami, manipulowaniem polity-
kami i grupami nacisku.

Na pytanie czy lobbing jest elementem zdrowo funkcjonujacej demo-
kracji jedynie 14% badanych odpowiedziato twierdzaco. Natomiast 28%
badanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze lobbing zapewnia politykom
eksperckie informacje, jednakze w tej waskiej grupie badanych mniej niz
40% uwaza, ze polityk mial szanse spojrze¢ na problem z réznych per-
spektyw i podjac¢ witasciwa decyzje.

! Przedstawiono jedynie 7 pierwszych pozycji.
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6. Zakonczenie

Zawsze i wszedzie tam, gdzie uklady korupcyjne dominuja, decyzje
organow wiladzy publicznej cechuja si¢ zwykle charakterem niemeryto-
rycznym, tracq zatem na znaczeniu tradycyjne metody rzecznictwa intere-
sow, ktorych jedng z podstawowych form jest dotarcie do decydentéw z do-
brze przygotowana i przede wszystkim precyzyjna informacja na temat
korzysci, jakie promowane rozwiagzanie przyniesie obu stronom. Natomiast
panstwa, w ktorych zycie spoteczne jest regulowane przez przejrzyste pra-
wa i wysokie etyczne standardy zachowania oraz postgpowania, maja
o wiele wigksze szanse na zniwelowanie zagrozen kojarzonych lobbingiem.
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Dostepnosc¢ produktu a satysfakcja klienta

Product availability and customer satisfaction

Abstract: The purpose of this article is to show the factors
affecting customer satisfaction. These factors include the
availability of the product at the right time and place and choose
the most appropriate means of transport. In addition, have been
described three common distribution channels to market for
consumer products, industrial and service. This paper presents the
four groups of instruments merchandising (merchandising mix).

1. Wstep

Na satysfakcje klienta ma wptyw wiele czynnikéw, m.in. dostepnos¢
produktu we wlasciwym czasie i miejscu. Transfer badz przesuwanie
produktu/ustugi z sfery produkgji do sfery konsumpcji odbywa sie za
pomoca odpowiedniej organizacji i wyboru kanalu dystrybucyjnego-
marketingowego. Natomiast kazde niedociggniecie w tym zakresie moze
wywotaé negatywne skutki wsérdd klientéw, ktérych gléwnym przeja-
wem jest niezadowolenie z dziatan przedsiebiorstwa co do dostarczania
w sposoOb profesjonalny swej wartosci konsumentom na rynku.

Zgodnie zas$ z istota logistyki marketingowej, produkt (towar) powi-
nien by¢ dostarczony we wlasciwym czasie i miejscu, za pomoca najbar-
dziej wlasciwego srodka transportu, najkrétsza droga i po mozliwie naj-
nizszych kosztach. Innymi stowy postepowanie w tym zakresie powinno
opierac sie na regule albo formule 7W (7R) tj. wlasciwy produkt (right
product), wlasciwa ilos¢ (right quantity), wlasciwa jakos¢ (right quality),
wlasciwe miejsce (right place), wtasciwy czas (right time), wtasciwy od-
biorca (right customer) i wlasciwa cena (right price).
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2. Co to jest dystrybucja

Dystrybucje ogodlnie rzecz biorac mozna okresli¢ jako sposdb wpro-
wadzenia produktéw na rynek. W zwiazku z tym kazde przedsiebior-
stwo niezaleznie od sektora w ktérym dziata musi opracowac strategie
dotarcia do swoich potencjalnych finalnych konsumentow.

W literaturze marketingowo-logistycznej definicje dystrybucji usta-
lane przez réznych autoréw w gruncie rzeczy niewiele si¢ roznia. Jest
ona traktowana jako zbidr dziatan i decyzji zwigzanych z udostepnie-
niem produktu finalnym nabywcom do miejsc, w ktdrych chca je kupic,
w odpowiadajacym im czasie, na uzgodnionych warunkach i po akcep-
towanej przez nich cenie (Spyra 2007, s. 13). Z tej definicji wynika, ze
efektywne dzialanie przedsiebiorstwa wymaga m.in. opracowania od-
powiedniej strategii dotarcia na rynek. Inaczej jest to wybor formy dotar-
cia z produktem (oferta) do finalnych uzytkownikéw badz konsumen-
tow. Ph. Kotler uwaza i to stusznie, ze dzisiaj liczba mozliwosci dotarcia
na rynek gwattownie wzrosta. Oto niektoére z nich: przedstawiciele han-
dlowi w terenie, alianse strategiczne, firmy partnerskie, generalni lub
lokalni dystrybutorzy, integratorzy, posrednicy, przedstawiciele produ-
centa, brokerzy, franchising, telemarketing, telesprzedaz, sie¢ wewnetrz-
na, sie¢ zewnetrzna, witryny w internecie, poczta elektroniczna, wymia-
na miedzy przedsiebiorstwami (na rynku instytucjonalnym), aukcje, fak-
sy, reklama pocztowa, prasa, telewizja (Kotler 2004, s. 29-30).

Kazde przedsigbiorstwo powinno postawic¢ pytanie — czy dystrybucja
powinna odbywac si¢ w ramach wtasnej struktury organizacyjnej (wla-
sny dzial sprzedazy), czy moze lepiej przez jednostki zewnetrzne? Kazda
z tych form ma swoje zalety i wady. Utworzenie wlasnego dziatlu sprze-
dazy daje najlepsze mozliwosci obserwacji i kontroli nad procesem
sprzedazy produktéw w odpowiednim czasie, miejscu i ilosci. Minusem
za$ jest wysoki koszt utrzymania i ograniczone mozliwosci zastosowania
co do sprzedazy produktow konsumpcyjnych, zwlaszcza o charakterze
zakupu odnawialnego. Na ogot w tym zakresie zarowno produkcja (do-
stawcy) jak i popyt (konsumenci) sg rozproszeni, co oznacza koniecznos¢
korzystania z ustug jednostek zewnetrznych. Ponadto wilasny dziat
w odroznieniu od zewnetrznych uczestnikéw dystrybucji ma ograniczo-
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ne mozliwos$ci zwigkszenia zdolnosci sprzedazy. Z kolei w przypadku
kiedy przedsiebiorstwo korzysta z ustug jednostek obcych albo kiedy
wypuszcza z rak dystrybucje, moze straci¢ kontrole nad kosztami, jakie
ponosza klienci przy zakupie, a takze warunkami i metodami oferowa-
nia im produktu. Anne M. Schiiller i G. Fuchs podkresdlaja, ze struktura
zewnetrzna z reguly nie jest zainteresowana rozwojem trwatych relacji
miedzy swoim przedsigbiorstwem a klientami, gdyz niczego na tym nie
zyskuje. A jezeli juz, to woli budowac lojalnos¢ klientéw wzgledem sie-
bie (Schiiller, Fuchs 2005, s. 135).

Stosownie do rodzajow produktéw, wyrodznia sie trzy typowe kanaly
dystrybucji, w ktérych uczestniczy okreslona liczba przedsigbiorstw
przemystowych, hurtowych, detalicznych, ich ogniw i wzajemnych po-
wiazan, tworzac tancuch sprzedazy doprowadzajacy produkt od wy-
tworcy do finalnych konsumentéw lub uzytkownikow (rysunek 1).

Rysunek 1. Typowe kanaly dystrybucyjne na rynku produktéw konsumpcyjnych,
przemystowych i ustugowych
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Kanaly dystrybucji dziela si¢ na dwa rodzaje. Pierwszy najkrotszy t;.
kanal bezposredni tworzy go producent wraz z finalnym nabywca. W ta-
kim kanale nie wystepuja posrednicy. Drugi rodzaj stanowia kanaty po-
srednie w ktérych wystepuje jedno lub kilka ogniw uczestniczacych
W procesie przesuwania prawa wilasnosci do produktu od producenta do
finalnego nabywcy. Nalezy zaznaczy¢, ze dlugos$¢ kanatu determinuje
gléwnie rodzaj produktu.

3. Kupowanie - proces zakupu

Kupowanie produktéw ogolnie rzecz biorac mozna okresli¢ jako pro-
ces przekazywania przez producenta produktu/ ustugi w rece klienta
(w przypadku ustugi jest przekazywane uprawnienie do niej). W zwiaz-
ku z tym zeby proces kupowania byt efektywny i efektowny to kanat
dystrybucji powinien zapewni¢ klientom optymalne warunki zakupu.
Jest to konieczne poniewaz klienci kupujac réznorodne produkty biorg
pod uwage dwa kryteria: pierwsze — ekonomicznos¢ zakupu, tj. przede
wszystkim konkurencyjno$¢ cen. Na ogot klienci preferuja zakupy w pla-
cowkach handlowych, ktére zapewniaja m.in. niskie ceny. Chodzi bo-
wiem o to, ze z punktu widzenia klientow kazdy instrument formuty 4P
(produkt, cena, dystrybucja i promocja) ma na celu dostarczanie korzy-
Sci. Klienci bowiem interpretuja wspomniane narzedzia marketingowe
wedtug formuly 4C tj. customer solution — rozwiazanie dla klienta, cost to
the customer — koszt ponoszony przez nabywce, convenience — wygoda
nabycia lub zakupu oraz communication — komunikacja z nabywca albo
komunikowanie si¢ oraz drugie — komfort i wygoda zakupu; te dwa
terminy nalezy traktowac jako synonimy. Sg one uzywane na codzien
przez ludzi jako miara oceny réznych rzeczy. Na przyklad mowi sig, ze
wyposazenie samochodu jest bardzo komfortowe, jade na wczasy do miej-
scowosci X, gdzie s bardzo wygodne i komfortowe warunki bytowe, do-
jazd z punktu A do punktu B jest bardzo niewygodny, poniewaz droga jest
nieasfaltowa, moje mieszkanie jest srednio komfortowe, bedac stuzbowo
w miejscowosci X mieszkatem (am) w hotelu o bardzo niskich standardach,
kupitem (am) rézne produkty w bardzo komfortowych warunkach ... itd.
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Innymi stowy kazda z wymienionych ocen dotyczy , 0gétu urzadzen i wa-

runkow zapewniajacych lub gwarantujacych komfort i wygode”.
Producent organizujac kanaty dystrybucji powinien znalez¢ odpo-

wiedZ na nastepujace pytania:

— Gdzie klient bedzie kupowat?

— Od kogo bedzie kupowat?

— W jakich ilosciach bedzie kupowat?

— Pojakiej cenie bedzie kupowat?

— Czy Kklient przychodzi po zakupy do firmy, czy firma idzie do niego?

4. Mieszanka (zestaw) mixu handlowego

Handel jest wyodrebniong dziedzing gospodarki, polegajaca na pro-
fesjonalnym (zawodowym) posredniczeniu miedzy wytworcami rézno-
rodnych doébr (produktéw) i nabywcami tychze produktow oraz na
przemieszczaniu produktéw ze sfery wytwarzania do sfery konsumpgji.

Biorac pod uwage miejsce zawarcia transakcji kupna-sprzedazy,
handel dzieli sie na:

— handel sklepowy, gdzie klient przychodzi do wyznaczonego lokalu

(miejsce) w ktérym nabywa potrzebne produkty oraz;

— handel niesklepowy w ramach ktérego dochodzi do zawarcia trans-
akcji kupna-sprzedazy bez obecnosci stron.

W sytuagji kiedy klient przychodzi do miejsca zakupu, efektywnosc¢
ekonomiczna w znacznej mierze zalezy od narzedzi marketingowych
aktywizujacych sprzedaz, ktére mozna okresli¢ jako ,mieszanka mixu
handlowego”. Do jej skladnikéw nalezy: lokalizacja i wielkos¢ punktu
sprzedazy, glebokos$¢ i szerokos$¢ asortymentu w punkcie sprzedazy,
atmosfera punktu sprzedazy, merchandising handlowy.

! Do placowek sprzedazy detalicznej sklepowej zalicza sie: wielkie centra handlowe,
domy towarowe, hipermarkety, supermarkety, sklepy dyskontowe, minimarkety, mini-
samy, sklepy z artykulami powszechnymi, sklepy specjalistyczne, drobnodetaliczne
punkty sklepowe (kioski, stragany). Do niesklepowych form sprzedazy detalicznej zali-
cza sie: domy wysytkowe, handel internetowy, sprzedaz katalogowa, sprzedaz telewi-
zyjna, sprzedaz wielopoziomowa {patrz Podstawka 2008, s. 155-159].
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Lokalizacja i wielko$¢ punktu sprzedazy: sa to kwestie $cisle zwiaza-
ne z odpowiedzia na pytania — gdzie klient bedzie kupowat produkty,
w jakich ilosciach i po jakiej cenie? Na przyklad niewielki sklep osiedlo-
wy z artykulami powszechnego uzytku jest wygodny dla tych klientow,
ktorzy kupuja na biezaco i w malych ilosciach. Nie przyciaga natomiast
tych klientow zainteresowanych kupnem wigkszych ilosci, po nizszych
cenach i poszukujacych wygod jak parking, mita atmosfera, bogata ofer-
ta, ustugi pocztowe, bankowe, produkty gastronomiczne, kawiarnie, plac
zabaw dla dzieci itd.

Glebokos$¢ i szerokos¢ asortymentu w punkcie sprzedazy: zestaw
produktow (asortyment) w punkcie sprzedazy detalicznej powinien by¢
dostosowany do oczekiwan rynku docelowego, to jest przede wszystkim
jego zasieg geograficzny. W zwiazku z tym glebokos¢ i szerokos¢ asor-
tymentu oznacza koniecznos¢ opracowania przez punkt sprzedazy deta-
licznej odpowiedniej strategii réznicowania produktéow oraz zachowania
adekwatnego poziomu zapaséw. Oczywiscie bytaby ona inna w sklepie
specjalistycznym niz w hipermarkecie i jeszcze inna niz w matym sklepie
osiedlowym z artykutami powszechnymi. Glebokos¢ asortymentu ozna-
cza liczbe wariantéw produktéw oferowanych w kazdej linii. Inaczej jest
to zestaw produktow gwarantujacych duzy wybdr marek, rozmiarow,
koloréw, wzordw oraz cen w zakresie jednej grupy produktow. Taka
strategie stosuja sklepy specjalistyczne, w ktdérych oferta charakteryzuje
si¢ glebokim asortymentem w waskiej kategorii produktéw — np. sklep
sprzetu sportowego. Szerokos¢ asortymentu oznacza bogata i urozma-
icong liczbe linii réznych produktéw. Innymi stowy jest to ta oferta za-
wierajaca bogaty zestaw wyrobow o ograniczonym wyborze marek, ko-
loréw, wzordw, cen itd.

Atmosfera punktu sprzedazy: jest to element przyciagajacy albo odpy-
chajacy klientoéw, poniewaz ksztattuje on ogolne wrazenie jakie odnosi
klient od momentu wejscia do sklepu i podczas dokonywania wyboru
inabycia produktow. Wsrdd klientéw moze by¢ oceniana pozytywnie lub
negatywnie. Ponadto wplywa ona na zachowanie klientéw, skupia ich
uwage, zarazem jest srodkiem komunikacji, ktéry ma réwniez pobudzac
zainteresowanie i zachecac do zakupu (Otto, Olczak 2007, s. 210-214).
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Na atmosfere punktu sprzedazy skladaja si¢ elementy zewnetrzne
i wewnetrzne. Do pierwszych elementdéw zalicza sie¢ przede wszystkim
wyglad elewacji budynku sklepowego oraz jego otoczenia. Zgodnie z za-
sadami efektywnych dzialan marketingowych powinny one by¢ zauwa-
zalne i budzace zainteresowanie klientéw. Logo (szyld) sklepu powinien
przyciagga¢ uwage klientoéw, a witryna tak atrakcyjna aby zachecata
i sklaniala do wejscia. Inaczej jest to wizytéwka punktu sprzedazy. Na-
tomiast do elementéw wewnetrznych zalicza si¢ aranzacja i estetyka, jak
kolorystyka pomieszczen, oswietlenie, umeblowanie, czysto$¢, muzyka,
ubidr pracownikéw obstugi, ekspozycja i dostep do produktow, podziat
na sekgje ...itd. Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze najlepsza atmosfera
w punkcie (miejscu) sprzedazy jest ta, ktéra daje klientowi mozliwosé
zakupu tego czego szuka i potrzebuje w dogodnych warunkach.

Merchandising handlowy: jest to ,marketing handlowy w miejscu
sprzedazy”. Stanowi zespdt dzialan promocyjnych wystepujacych
w punktach sprzedazy detalicznej produktéw. Mozna go okresli¢ jako
filozofie przedsigbiorstwa handlowego przygotowujacego i realizujacego
strategie pozyskiwania i utrzymania przy firmie klientéw. W dziataniach
tych wykorzystuje sie $rodki handlowe oraz materialy promocyjne
przedsiebiorstw przemystowych dostarczane badz bezposrednio, badz
za posrednictwem handlu hurtowego.

W ujeciu marketingowym merchandising polega na zaoferowaniu
produktu po wlasciwej cenie, na wlasciwej przestrzeni, przy zastosowa-
niu wilasciwych dziatan promocyjnych, we wilasciwym czasie, w celu za-
spokojenia potrzeb klientow w punkcie sprzedazy. Mozna go zatem przed-
stawic jako ,,zbior siedmiu praw” (Witek 2007, s. 6; Pieniak 1997, s. 16):

— wtasciwa marka (right brand),

—  we wlasciwym miejscu (right place),

—  we wlasciwym czasie (right time),

— z wlasciwa cena (right price),

- we wlasciwej ilosci (right quantity),

— we wlasciwych warunkach (right condition),
—  we wlasciwy sposdb (right display).
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W literaturze marketingu wyroznia sie¢ cztery grupy instrumentéw
merchandisingu — tzw. koncepcja merchandisingu mix [Altkorn, Kramer
1998, s. 97] (rysunek 2):

— instrumenty zwigzane z towarem, w tym gldwnie asortyment oraz
zestaw uslug towarzyszacych;

— instrumenty zwigzane z ksztattowaniem marzy jako ceny ustugi handlo-
wej a zarazem skladnika ceny towaréw i catego procesu transakcyjnego;

— instrumenty komunikacji, rozumiana jako najdogodniejszy sposéb
porozumiewania si¢ z konsumentami i dostawcami oraz sposéb po-
budzania popytu na ustuge handlowa;

— instrumenty technologii: dotycza metod sprzedazy, stosowanych

w sklepie.
Rysunek 2. Instrumenty merchandisingu mix
Instrumenty
merchandisingu mix
| | | | | | | |
Towar Marza Komunikacja Technologia
- Ustlugi zwigzane - Przeceny - Aranzacja sklepu - Logistyka
z towarem

- Ustugi wolne - Bonifikaty - Sprzedaz osobista - Procedury
technologiczne

- Asortyment - Marza hurtowa - Promocja sprzedazy - Lokalizacja sieci

- Marza detaliczna - Reklama sklepowa - Wyposazenie
techniczne
- Merchandising - Metoda obstugi

wizualny

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie: [Witek 2007, s. 7; Altkorn, Kramer 1998, s. 97].
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Nalezy podkresli¢, ze rola dziatan i srodkéw merchandisingu han-
dlowego w procesie aktywizacji sprzedazy produktéw wiaze si¢ z za-
chowaniem i postepowaniem klientéw. Badania wykazuja, Ze ponad 70%
decyzji zakupowych klientéw podejmuje si¢ bezposrednio w sklepie,
a nie jak powszechnie si¢ sadzi przed wyjsciem z domu.

Ekspozycja produktow: zasady ekspozycji produktow sa rézne w za-
leznosci od rodzaju i branzy. Sa one inne dla produktéw konsumpcyj-
nych czestego zakupu (codziennego zakupu), a inne dla okresowego
uzytku (okresowego zakupu), a jeszcze inne dla trwatego uzytku i dobra
luksusowego.

Wedlug specjalistow efektywna i efektowna ekspozycja produktéw
opiera sie na réoznych sposobach wystawienia towaru. Zalicza sie do nich
m.in.:

- niemieszanie produktow drogich z tanimi;

- wystawienie produktéw w miejscach o najwiekszym natezeniu ruchu
,tzw. gorace punkty" na przyklad okolice kas, gdzie klienci stajq albo
zwalniaja;

- wystawienie produktéw na wysokosci oczu, aby produkt stat sie za-
uwazalny. optymalna wysoko$¢ to 120-160 cm, czyli tzw. sfera wzroku;

- stosowanie tzw. ,zasady prawej reki", czyli umieszczanie produktéw
na regatach znajdujacych si¢ po prawej stronie wzgledem kierunku
przemieszczania sie klientow;

- ukladanie produktéw ciezszych i wiekszych nizej, a 1zejszych i mniej-
szych wyzej;

- tworzenie ekspozycji blokowych tj. kilka takich samych produktéw
obok siebie;

- umieszczenie obok siebie produktéw komplementarnych;

- ustawienie produktéw etykietami w strone klienta w ilosci zwielokrot-
nionej. na przyklad w jednym z badan stwierdzono nastepujace zalez-
nosci: sprzedaz przy pojedynczym szeregu — 100, przy podwdjnym —
123, przy potrojnym — 140, a przy poczwornym wzroscie do 154;

- unika¢ w miare mozliwosci ekspozycji produktéw w miejscach mniej
korzystnych. z reguty do takich miejsc nalezy strefa bezposrednio za
wejsciem, miejsce stabo o$wietlone oraz narozniki;
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umiejetne wykorzystanie materialéw informacyjnych tj. sposéb wy-
ktadania ulotek reklamowych, informacje umieszczone bezposrednio
przy produktach lub podtkach, promocja nowosci oraz informacje
nadawane przez radiowezel o promocjach, specjalnych ofertach,
konkursach i nagrodach.

Dazac do zwigkszenia obrotéw i przyjemnosci klientéw podczas ro-

bienia zakupdw, Ph. Kotler powotuje si¢ na ksigzke pt. Why We Buy —
The Science of Shopping, autorstwa dyrektora firmy konsultingowej
w zakresie handlu detalicznego, wymienia nastepujace rady dotyczace

takiego zaaranzowania przestrzeni sklepowej, ktdre zapewnia, ze klienci
beda ciagle dokonywac zakupdw:

Przyciagaj kupujacych i zatrzymuj ich w sklepie. Czas, jaki kupujacy
spedza w sklepie, jest prawdopodobnie najwazniejszym czynnikiem
okreslajacym wielko$¢ dokonanych zakupow.

Uszanuj , pas startowy". Wchodzac do sklepu, ludzie musza zwolni¢
i uporzadkowad stymulujace ich bodzce, co oznacza, ze prawdopo-
dobnie beda sie poruszaé zbyt szybko, aby pozytywnie reagowac na
znaki, towar lub sprzedawcéw w strefie, ktorg musza przejs¢, zanim
dokonaja tej przemiany.

Pozwalaj dotykac¢ towar. Trudno przeceni¢ rolg, jaka w Swiecie zaku-
poOw odgrywaja rece. Sklep moze oferowac najlepsze, najtansze, naja-
trakcyjniejsze towary, ale jezeli kupujacy nie moze ich wzia¢ do reki,
traca one wigkszos¢ swego powabu.

Mezczyzni nie zadaja pytan. Mezczyzni w sklepie zawsze poruszajq
sie szybciej niz kobiety. W wielu miejscach trudno jest ich skioni¢, by
rzucili okiem na cos, czego nie zamierzali kupi¢. Mezczyzni nie lubia
rowniez pytac, gdzie znajda dany towar. Jezeli nie moga znalez¢ od-
powiedniego dziatu, przejada wozkiem wokot sklepu raz lub dwa
i opuszczajg go, nie proszac 0 pomoc.

Zwrd¢ uwage na ludzi w podesztym wieku. Do 2025 roku prawie jedna
piata Amerykanow bedzie miata 65 lat i wiecej. Caly handel detaliczny
bedzie musiat si¢ nastawi¢ na obstuge senioréw, poniewaz bedzie ich
bardzo wielu, a kazdy bedzie miat pieniadze do wydania. Podobna sytu-
acja bedzie rowniez miata miejsce w Polsce. Ludnos¢ w wieku poproduk-
cyjnym w 2035 r. wedtug prognoz bedzie stanowito 26,7% ogdtu ludnosci
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tj. ponad jedna czwarta. Jednoczeénie nalezy zaznaczy¢, ze w porownaniu
z 2010 r. stanowi to wzrost ludnosci w wieku poprodukcyjnym o 10%
w ogolnej liczby ludnosci Polski, (tabela 1) [Kotler 2005, s. 548].

Tabela 1. Ludno$¢ Polski w 2010 r. oraz prognoza na 2035 r.

2010 2035
Wyszczegoélnienie
w tys. osob % w tys. osob| %
* Ludnos¢ ogotem w tym: 38200 100 35993 100
- ludno$¢ w wieku przedprodukcyjnym 7140 18,7 5632 15,7
- ludnos¢ w wieku produkcyjnym 24615 64,5 20739 57,6
- ludnosé¢ w wieku poprodukcyjnym 6445 16,8 9622 26,7

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej
2011, GUS, rok LXXI, Warszawa 2011, ss. 1871 198.

5. Podsumowanie

Wygodny dostep klienta do produktéw jest jednym z waznych ele-
mentéw wplywajacych na jego satysfakcje. Zeby to osiagnaé trzeba or-
ganizowac sprawny i efektywny system przesuwania produktow z sfery
wytwarzania do sfery konsumpgcji. Naszym zdaniem tworzenie takiego
systemu mozna poréwnac¢ do sprawnej pracy rurociagu przesylowego
na ktérym znajduja sie stacje monitorujace i kontrolujace przeptyw mate-
riatow z punktu A do punktu B.

W systemie dystrybucji produktow owe stacje to posrednicy, ktorzy
powinni wspotpracowac z producentami w celu ksztattowania trwatych
i przyjaznych relagji z klientami. Oznacza to, ze obie strony powinny by¢
zainteresowane w tworzeniu wspodlnej strategii, co do: pozyskiwania
klientéw, udostepnienia produktow w odpowiednim miejscu i czasie
oraz tworzenie komfortowych warunkéw zakupowych.

Producenci gotowych produktéw, zwlaszcza konsumpcyjnych powinni
wyszukiwac i wspotpracowac z najlepszymi dystrybutorami tj. hurtowni-
kami, detalistami, agentami. Od jakosci $wiadczonych przez nich ustug
w znacznej mierze zalezy poziom satysfakcji klienta. Oznacza to koniecz-
nos¢ ustalenia przez producentéw warunkéw wspotpracy z dystrybutorami
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tak, zeby korzysci byly obopdlne. Aby jednak w pelni wykorzysta¢ potencjat
dystrybutoréw, producenci produktéw musza utrzymywac z nimi Scistq
wiez, a nawet wigczy¢ ich do swoich kluczowych systemow dziatalnosci.
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Klient jako wartos¢ napedzajaca biznes

The customer as a business driving

Abstract: This article focuses on the role of the customer as
a value driven business. It shows the importance of customer
business and integrated management of customer value. Fur-
thermore, the article also contains an analysis of the company's
traditional and modern client-oriented.

1. Wstep

W gospodarce krajow rozwinietych europejskich i poza europejskich
mamy obecnie na ogdt do czynienia ze zjawiskiem niedoboru klientéw,
a nie produktéw (towaréw). Oznacza to, ze przedsiebiorstwa maja stycz-
nos¢ z rynkiem klienta, a nie producenta. W zwiazku z tym powinny one
nauczy¢ si¢, w jaki sposob, zamiast koncentrowania uwagi na wytwa-
rzaniu produktéw, przejs¢ do koncentrowania uwagi na klientach.
Wszyscy pracownicy przedsigbiorstwa powinni pamietac, Ze ich praw-
dziwym szefem nie jest ta osoba, ktdra zarzadza i kieruje praca na co
dzien, lecz ten ktory generuje dochdd dla nich — to jest KLIENT.

2. Pojecie klienta

Przez pojecie klienta szeroko ujetego nalezy rozumiec¢ , osobe zata-
twiajaca jakie$ sprawy w biurze, w urzedzie, korzystajaca z ustug jakie-
go$ przedsigbiorstwa, zaktadu, banku, adwokata itp. kupujaca w jakims$
sklepie” [Markowski, Pawelec 2001, s. 381]. Termin ,klient” moze by¢
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utozsamiany z ,nabywca” lub , kupujacym”, a w nauce marketingowej
stanowi jedna z podstawowych kategorii wyznaczajacych ceche mysle-
nia i dzialania przedsigbiorstw. W zwigzku z tym jest on najwieksza
wartoscig dla przedsiebiorstwa, poniewaz decyduje o jego powodzeniu,
tworzeniu i rozwoju badz o upadku i zniknieciu z rynku. Przy tym nale-
zy zaznaczy¢, ze aktywa kazdego przedsiebiorstwa produkcyjnego czy
ustugowego maja matg wartos¢ bez klientéw. Innymi stowy liczba klien-
tow stanowi jeden z kryteridw oceny wartosci rynkowej przedsiebior-
stwa. W zwigzku z tym im wiecej klientéw, to tym wieksza jest wartos¢
rynkowa przedsigbiorstwa i silniejsza pozycja w sektorze. Klienci po-
winni stanowi¢ dla kazdego przedsiebiorstwa wartoscia okreslajaca
z jednej strony jego misje, a z drugiej zas strony wartoscia decydujaca
0 jego ostatecznym sukcesie na rynku. Rysunek 1 pokazuje jakie jest biz-
nesowe znaczenie klienta, ktére powinno spowodowac konieczno$¢ kon-
centracji kierownictwa przedsigbiorstwa na tym obiekcie.

Wszelkie podjete decyzje powinny by¢ podporzadkowane tej warto-
sci jaka stanowi klient dla przedsigbiorstwa.
Klienci przedsigbiorstw dziela si¢ na dwie grupy: zewnetrzna i we-
wnetrzng. Do pierwszej grupy zalicza sie:
e dostawcow wszelkich materiatéw, surowcow, narzedzi itp. potrzeb-

nych do produkgji pdtproduktéw badz gotowych finalnych wyrobow;
e posrednikéw uczestniczacych w ukladach kanatéw dystrybugji,

gléwnie przedsiebiorstwa handlu hurtowego i detalicznego;
e dostawcow kapitatu tj. gtdéwnie banki i inne instytucje finansowe;

e nabywcow finalnych (koricowych) i uzytkownikow produktow i ustug
przedsiebiorstwa. Sa nimi indywidualni nabywcy, gospodarstwa
domowe oraz instytucje szeroko rozumiane.

Do drugiej grupy klientow o charakterze wewnetrznym zalicza sie
pracownikéw przedsiebiorstwa, ktorzy powinni by¢ swiadomi rynku
i $wiadomi klientow oraz zdolni do ich kreowania.
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Rysunek 1. Biznesowe znaczenie klienta
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Mata warto$¢ rynkowa i ewentual-
no$¢ wycofania si¢ z rynku

Duza warto$¢ rynkowa i wysoki
udziat w rynku (sektorze)

Zrédto: Opracowanie wtasne.

3. Zintegrowane zarzadzanie wartoscig klienta

Efektywne i prawidlowe zarzadzanie wartoscia klienta jest silnie

zwigzane z ogolnym systemem zarzadzania przedsiebiorstwem, orienta-

cja kierownictwa i sSwiadomoscia pracownikow. Kazdy pracownik powi-

nien pamieta¢ i mie¢ nieustannie na uwadze fakt, Ze najwazniejszym
AKTYWEM przedsigbiorstwa i zarazem naczelnym SZEFEM jest klient
poniewaz on:

optaca jego pensje i pobory wszystkich pracownikéw poczynajac od
czlonkéw zarzadu a koniczac na pracownikach najnizszego szczebla

w przedsiebiorstwie;

oplaca wakacje — a jezeli pracownik ma na utrzymaniu rodzine to

oplaca rowniez koszt ich pobytu;
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e optaca wszelkie wydatki na zakup sprzetu AGD jak lodowka, pralka,
kuchenka itp. oraz RTV jak telewizor , odtwarzacz CD i DVD itp.

e optaca wydatki na zakup sprzetu komputerowego, telefonu komor-
kowego i inne cuda techniki uzytkowe;j;

e optaca samochdd, quad, motocykl czy rower;
e oplaca wszelkie wydatki na zakup mieszkania, ubrania i Zzywnosci;
e zapewnia i gwarantuje PRACE oraz PRZYSZEOSC.

Z powyzszego wynika, ze kierownictwo przedsiebiorstwa wraz
z pracownikami, jezeli mysli o sukcesie rynkowym zwlaszcza w warun-
kach mega lub silnej konkurencji, to musi by¢ nastawione na ,bez-
wzgledne myslenie o kliencie”. Takie podejscie naszym zdaniem wyma-
ga kolektywnego myslenia i zachowania calego personelu, poniewaz
wszyscy s solidarnie odpowiedzialni za koncowy sukces przedsiebior-
stwa. W kazdym dziale klient moze zosta¢ potraktowany dobrze lub zle,
a to wplynie na jego dalsze zainteresowanie firma. Klient moze zadzwo-
ni¢ do firmy i bedzie miat trudnosci z uzyskaniem informacji lub pola-
czeniem z wlasciwa osoba. Zamowiony produkt moze dojecha¢ do od-
biorcy uszkodzony, gdyz nie przestrzegano norm produkcyjnych albo
niewlasciwie zapakowano przesytke. Z powodu niewtasciwych informa-
¢ji dostawa produktu moze si¢ opdznié. Klient moze nie przyjaé faktury
z powodu nieuzasadnionych optat doliczonych przez dziat ksiegowosci.
Wszystkie te nieprzyjemnosci moga sie¢ zdarzy¢, jesli pracownicy firmy
nie beda przywiazywac nalezytej uwagi klientowi [Kotler 1999, s. 39].

Zintegrowane i kolektywne zarzadzania wartoscia klienta wymaga
nieustannie us$wiadomienia personelu o znaczenia klienta dla przedsie-
biorstwa. W zwiazku z tym nalezy w ramach kierowania przedsigbior-
stwem oceni¢ prace poszczegolnych dzialéw pod wzgledem orientacji
jego dziatan na klienta. Na ogét w kazdym duzym badz srednim przed-
sigbiorstwie struktura organizacyjna sklada sie z nastepujacych dziatow,
oceniajac ktdére nalezy postawic¢ nastepujace pytania™

1. Dzial badan i rozwoju (B+R):

" Przy opracowaniu pytan wykorzystani [Kotler, op.cit., s.41-42].
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czy przeznacza wystarczajacy czas na spotkania z nabywcami
i omowienie ich potrzeb i probleméw wymagajacych rozwiazania;
czy dopuszcza do udziatu inne dziaty jak np. marketingu, obstugi
klienta itd. w pracach nad nowymi projektami;

czy ustawicznie sledzi kariere i ocenia wyroby konkurencji, zeby
wlasne byly lepsze i doskonalsze od nich;

czy $ledzi kariere i los wlasnych produktéow na rynku i stara sie je
ulepszy¢ badz udoskonali¢;

czy w swojej pracy badawczo-rozwojowej stawia sobie za cel,
wykreowanie nowych rynkoéw.

Dziat zaopatrzenia:

czy intensywnie dziala aby znalezé najlepszych dostawcéw su-
rowcdw, materiatow i innych komponentow, czy ogranicza si¢ do
tych, ktérzy sami zgltaszaja oferty;

czy stara si¢ ograniczy¢ liste dostawcdw jedynie do tych co ciesza
si¢ bardzo dobra reputacja na rynku, czy raczej wspodtpracuje ze
wszystkimi niezaleznie od ich wizerunku;

czy w swojej strategii zakupowej dazy do nabycia wysokiej lub
bardzo dobrej jakosci komponentéw za mozliwie najnizsze ceny.

Dziat produkagiji:

czy ma na uwadze nieustanne poszukiwania metod i sposobow,
by produkowac szybciej i taniej, ale nie kosztem obnizenia po-
ziomu jakosci;

czy ma na celu ustawiczne wyeliminowanie produkcji wadliwych
jednostek, aby by¢ najlepszym w swojej klasie pod wzgledem go-
spodarnosci oraz jakosci;

czy pracownicy dzialu wykorzystuja w petni pracy oraz kompo-
nenty z ktorych sktadaja sie gotowy produkt, dazac jednoczesnie
do wyeliminowania wszelkich zjawisk marnotrawstwa;

czy jego pracownicy chetnie pracuja po obowiazkowych regula-
minowych godzinach pracy, jezeli wymaga to dana sytuacja na
przyklad pojawi si¢ dodatkowy popyt na rynku albo nagte nie-
spodziewane zamdwienie;
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— czy jego przedstawiciele wspodtpracuja z dzialem badan i rozwoju
oraz marketingu , w celu udoskonalenia wyrobéw na bazie in-
formacji, uwag i opinii ptynacych z rynku.
4. Dzial marketingu:

czy organizuje szkolenie wewnetrzne dla personelu majace na ce-
lu podniesienie ich $wiadomosci dotyczace waznosci i znaczenia
klienta;

czy prowadzi badania wsrod potencjalnych klientéw w zakresie
ich potrzeb;

czy nieustannie gromadzi i ocenia pomysty na nowe produkty
oraz sugestie w zakresie udoskonalenia istniejacych;

czy przekazuje informacje plynace z rynku na temat potrzeb na-
bywcéw odpowiednim dziatem badz osobom odpowiedzialnym
za planowanie produktu i programu asortymentowego;

czy nieustannie ocenia wizerunek firmy i bada poziom satysfakcji
klientéw;

czy gromadzi i analizuje oferty konkurentéw w celu opracowania
kontroferty i zarazem wspiera proces decyzyjny firmy.

Dziat logistyki i obstugi klienta:

czy wyznacza wysokie wysrubowane normy terminu dostaw
i bardzo rygorystycznie ich przestrzega;

czy zbiera innowacyjne pomysly w zakresie obstugi klienta i stara
si¢ je wdraza¢;

czy zatrudnia kompetentny i zyczliwy personel obstugujacy
klienta, ktory szybko i sprawnie odpowiada na wszelkie pytania,
rozpatruje skargi i rozwiazuje problemy.

Dziat finansow i ksiegowosci:

czy rozumie i popiera wydatki na promocje aktywizacji sprzeda-
zy produktow i wizerunku, co oznacza inwestycje majace na celu
zwiekszenie rozmiaréw popytu i pozyskanie przychylnosci i lo-
jalnosci nabywcow;

czy szybko sprawdza i podejmuje decyzje dotyczace wiarygod-
nosci klienta;
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— czy przygotowuje okresowe sprawozdania ,produktywnosci”
wedtug produktéw, segmentdéw rynku, regionéw geograficznych,
wielkosci zamowien, kanatéw dystrybugji i poszczegodlnych klien-
tow za pomoca metody ABC;

- czy przygotowuje faktury wedlug zyczenia klienta, szybko
i grzecznie odpowiada na pytania klientow.

7. Inne dzialy kontaktujace si¢ z nabywcami:
— czy ich pracownicy sg kompetentni, uprzejmi, pogodni, zyczliwi,
godni zaufania, niezawodni i elastyczni;

— czy rozumieja dlaczego maja myslec¢ nieustannie o kliencie.

3. Nowoczesna organizacja firmy zorientowanej na klienta

Ewolucja jaka miata miejsce w orientacji marketingowej przedsie-
biorstw wywarla swoje pietno na znaczeniu klienta w dziatalnosci bizne-
sowej. Wedlug orientacji transakcyjnych tj. orientacja produkcyjna
i sprzedazowa, klient badz nabywca ma znaczenie drugorzedne. Gltéwna
uwage koncentruja na minimalizacji kosztow i maksymalizacji zyskow.
Satysfakcja klienta o ile w ogodle funkcjonuje w terminologii takich firm
zajmuje odlegla pozycje w hierarchii wyznawanych wartosci. Filozofia
tych orientacji opiera si¢ na takich zatozeniach, ze konsumenci:
po pierwsze — preferuja produkty tatwo dostepne;
po drugie — niewiele kosztujace (tanie);
po trzecie — zachecani do kupowania poprzez podejmowanie agresyw-
nych wysitkow na rzecz promocji i sprzedazy.

Naszym zdaniem przedsiebiorstwa dziatajace wedlug powyzszych
zatozert mozna okresli¢ jako , przedsigbiorstwa zorientowane na siebie”
badz , przedsiebiorstwa odznaczajace si¢ egoizmem”. Bowiem punktem
wyjscia w ich dziataniach nie jest rynek docelowy, lecz sama firma
(z wewnatrz na zewnatrz). Produkty badz oferta nie sa okreslone — zde-
finiowane na podstawie potrzeb klientdw, lecz wedtug celéow okreslo-
nych przez Sciste kierownictwo. W zwiazku z tym wszelkie dziatania
przedsigbiorstwa nie opieraja si¢ na bazie filozofii marketingu zintegro-
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wanego, lecz na koncentracji i wymys$leniu réznych form i sposobdéw

sprzedazy i promocji. Natomiast wynik ekonomiczny jakim jest zysk

generuje nie dzialalno$ci majaca na uwadze satysfakcje klienta, lecz
wielkos¢ sprzedazy. Konsekwencjq takiego podejscia jest:

e w przedsiebiorstwach tego typu — rodzaju, uznanie znajduja nie ci
pracownicy, ktorzy zapewniaja dobra obstuge, ale ci ktorzy sa swiet-
ni w realizowaniu wewnetrznych celéw przedsiebiorstwa;

e personel musi koncentrowac¢ wigkszos¢ swoich wysitkow na zaspo-
kajaniu potrzeb i zadowalaniu menedzeréw oraz przetozonych -
a nie klientow;

e awans pracownika jest zwigzany ze stazem pracy i ma charakter
uznaniowy;

e personel, jesli nie jest w ogdle szkolony, to raczej w zakresie funkgji
wykonywanej pracy, a rzadko w zakresie sensu jej wykonywania;

e te dzialy przedsiebiorstwa, ktore nie maja bezposredniej stycznosci
z klientami z zewnatrz, nie poczuwaja si¢ do odpowiedzialnosci za
zadowolenie klienta;

e decyzje, ktore maja wplyw na klientéw sa podejmowane na samej
gorze (za zamknietymi drzwiami), a potem zostajg arbitralnie przed-
stawione na pierwszej linii dziatan,, bez zadnych konsultacji z pra-
cownikami tej linii;

o cele krétkoterminowe, z nastawieniem na wyniki finansowe, zawsze
wygrywaja z celami dtugoterminowymi [Leland, Bailey 1999, s. 16].

Dynamiczny rozwdj ekonomiczny na swiecie, zwtaszcza w krajach
gospodarczo rozwinietych, ktérego gléwna konsekwencja jest wzrost
poziomu dochodu ludnosci wymusit koniecznos¢ zmian w sposobie my-
slenia ludzi biznesu. Zauwazono, ze zasobni konsumenci o wyzszej kul-
turze konsumenckiej powinni by¢ traktowani w nalezyty sposob, ponie-
waz oni a nie kto inny generuja dochdd przedsiebiorstwom. W zwiazku
z tym konsument/klient stat si¢ jednym z gtéwnych sktadnikéw gry ryn-
kowo-biznesowej — patrz rys.2.
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Rysunek 2. Klient jako funkcja kontrolna
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Zrédio: Opracowanie wtasne.

Jednoczesnie wzrost roli i pozycji klienta w biznesie pociagnelo za
soba niezbednos¢ zmiany organizacji systemu zarzadzania przedsigbior-
stwem z organizacji tradycyjnej zorientowanej na siebie na organizacje
zorientowana na klienta — rys. 3.

Nalezy zaznaczy¢, ze zasadnicze cechy przedsigbiorstw zorientowa-
nych na kliencie to:

1. Rynek docelowy jest punktem wyjscia podejmowanych dziatan.
Oznacza to, ze oferta przedsiebiorstwa musi by¢ catkowicie podpo-
rzadkowana potrzebom finalnych odbiorcow - konsumentow.
W zwiazku z tym dziatajac wedlug orientacji klienta przedsigbior-
stwo nie moze produkowac tego co by chcialo, lecz co rynek potrze-
buje i zada. W te sposob preferencje, gusta i upodobania klientéw sta-
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ja sie elementami wplywajacymi na decyzje menedzerskie. Innymi
stowy takie podejscie oznacza, iz bez opinii i Zyczenia klienta nie na-
lezy podejmowac tego co produkowac. Jest to postepowanie zgodne
z regula — z zewnatrz na wewnatrz.

Rysunek 3. Schemat organizacyjny firmy tradycyjnej i firmy nowoczesnej
zorientowanej na klienta

KLIENT
Prezes + Zarzad
Menedzerowie
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zarzadzania
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Zrédlo: Opracowanie wlasne.

2. Badania obecnych i przyszlych potrzeb oraz pragniert konsumentow
(klientow) jest nieodzownym elementem postepowania menedzer-
skiego. Nalezy zaznaczy¢, ze szczegolowe rozpoznania potrzeb klien-
tow, nie zawsze jest proste, poniewaz dzielg si¢ one na potrzeby ist-
niejace tzw. znane lub biezace i potrzeby nieznane — inaczej ukryte,
ktore pragnie klient posiadaé. Dlatego preznie dziatajace przedsie-
biorstwa staraja si¢ zaspokajac¢ oba rodzaje potrzeb. Rynek i potrzeby
rynkowe staja si¢ w tym momencie z jednej strony sila napedzajaca
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dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw, a z drugiej strony dynami-
zujaca walke konkurencyjna wewnatrz sektora na korzys¢ klienta.
Ponadto obecnie mozna zauwazy¢, ze wiele przedsiebiorstw stara sie
zaspokaja¢ indywidualne potrzeby i pragnienia klienta Doskonatym
przykladem jest branza motoryzacyjna, gdzie niektoérzy producenci
zaspokajaja wszelkie zyczenia jakie pragnie mie¢ klient w swoim po-
jezdzie samochodowym.

Koncentracja dziatan na klienta i ciagle podnoszenie jego satysfakgji.
Jest to kluczowe zadanie strategiczne, ktére powinno stac si¢ Swiado-
mym obowigzkiem wszystkich dziatéw i pracownikow przedsigbior-
stwa. Do podstawowych czynnikow satysfakcji klientow zalicza sig:

— ciagle doskonalenie jako$ci produktu;

— przyciagajace i konkurencyjne ceny oraz dogodne warunki uisz-
czenia naleznosci;

— dostepnos¢ produktu/ustug we wlasciwym czasie i miejscu;

— profesjonalna, mita, zyczliwa i kompleksowa obstuga przed,
w trakcie oraz po zawarciu transakcji kupna-sprzedazy;

— udostepnienie produktu klientowi przed zawarciem transakcji ce-
lem jego wyprébowania (np. degustacja, prébki, samochodowa
jazda probna itd.);

— udzielanie porad przez personel w miejscu zawarcia transakcji
dla dokonania wlasciwego wyboru;

— szybka reakcja na zgtoszona reklamacje i traktowanie jej jako pre-
zent. jest to mozliwe wtedy, kiedy nastapi zmiana w podejsciu do
sensu samej reklamacji i postrzeganiu jej roli w nowoczesnych re-
lacjach biznesowych [szerzej patrz: barlow, moller 2011];

— utrzymanie stalego i partnerskiego kontaktu bezposredniego
z klientem badz posredniego za pomoca mass medidow w celu
promowania i wzbogacenia jego wiedzy o zaletach i zastosowa-
niach produktu.

Koordynacja dziatari marketingowych badz zastosowanie koncepcji

marketingu zintegrowanego. Nalezy podkresli¢, ze takie podejscie

wymaga dwojakiego dziatania. Po pierwsze — wszystkie dziaty i ko-
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morki w przedsigbiorstwie koordynuja swoje dzialania i zarazem

wspolnie pracuja nad efektywna obstuga intereséw klienta. Po dru-

gie wykorzystanie elementow marketingu personalnego wewnetrz-
nego do ktorych nalezy:

system wewnetrznej komunikacji pomiedzy kierownictwem
i pracownikami oraz miedzy poszczegdlnymi pracownikami;

system motywacyjny, w ramach ktérego stosowane sa motywato-
ry o charakterze finansowym i pozafinansowym (materialnym
i niematerialnym);

system szkoleniowy, w obrebie ktérego prowadzone sg dziatania
z zakresu doksztalcania zawodowego (rozumianego jako uzupel-
nianie posiadanej przez pracownikéw wiedzy, przy czym uzu-
pelnienie takie jest niezbedne ze wzgledu na wymagania zwiaza-
ne z zajmowaniem okreslonego stanowiska pracy) oraz dalszego
ksztalcenia (pozwalajacego na zdobywanie catkowicie nowych
umiejetnoéci oraz biezace przyswajanie nowosci zwiazanych
z okreslona dziedzing wiedzy, co umozliwia zdecydowanie efek-
tywniejsze wypelnianie zadani zwigzanych z okre$lonym stano-
wiskiem pracy lub zwigksza szanse na awans pionowy badz po-
ziomy pracownika);

system kreowania i utrwalania wizerunku firmy jako pracodawcy
w ramach dziatan z zakresu wewnetrznej propagandy marketin-
gowej, zwlaszcza zas public relations, ktérych bezposrednimi od-
biorcami sa pracownicy zatrudnieni w przedsigbiorstwie;

system wewnetrznej rekrutagji i selekcji zwigzany z mobilnoscig
pracownikéw i mozliwoscia przemieszczenia ich na inne stano-
wiska pracy, na ktorych w lepszy sposob beda mogli wykorzy-
stywac swoja wiedze i zdolno$ci. Dziatania prowadzone w ra-
mach tego systemu wiaza si¢ z panujaca obecnie tendencja do
uczenia sie przez caly okres zawodowej aktywnosci czltowieka,
dzieki czemu kazdy cztonek organizacji moze w swoim zawodo-
wym zyciu pracowac na réoznych stanowiskach pracy wymagaja-
cych odmiennych kwalifikacji [Boruk 2006, s. 14-15, Schwat,
Seipel 1997].
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Rentownosc¢ (zyskownos$¢): w ujeciu ogdlnym oznacza osiaganie nad-
wyzek przychodow z dziatalnosci gospodarczej nad kosztami jej
prowadzenia. Réznica miedzy tymi dwoma warto$ciami nosi nazwe
»~akumulacji finansowej”. Jest ona z jednej strony celem wszystkich
przedsiebiorstw komercyjnych dziatajacych w gospodarce towaro-
wej, a z drugiej strony kryterium oceniajacym ich efektywnos¢ eko-
nomiczng. W zwigzku z powyzszym cel wszelkiej dziatalnosci mar-
ketingowej w przedsiebiorstwie powinien by¢ jasno okreslony tj.
»,pomoc przedsiebiorstwu w generowaniu nadzwyczajnej rentowno-
$ci (zyskownosci) poprzez zaspokajanie potrzeb klientow w sposob
lepszy niz robi to konkurencja”. Realizujac takie podejsScie nalezy
bra¢ pod uwage:

po pierwsze — zapewnic klientom lepsze wartosci przewyzszajace
swoimi walorami oferty konkurencji. Inaczej zeby uzytecznos¢
oferowana nabywcom (klientom) byla warto$ciowsza od ofert
konkurentéw, a zarazem zapewniajgca korzysci przerastajace ich
oczekiwania. Takie podejscie wymaga wytwarzania wysokiej ja-
kosci produktéw, o faktycznych i dostrzeganych przez klientow
cechach uzytkowych, dostarczania produktéw w najbardziej do-
godnych dla nabywcow miejscach i czasie dokonywania wyboru
oraz wplywania na decyzje zakupu atrakcyjnoscig ceny i przeko-
nywujacg promocja;

po drugie — zastosowanie udoskonalen technicznych, lepszej organi-
zacji pracy, efektywnego wykorzystania czasu pracy, racjonalne-
go i pelnego wykorzystania surowcow i materialéw oraz likwida-
cji wszelkich zjawisk marnotrawstwa umozliwia osiaganie wyz-
szej od przecietnej w danej galezi wydajnosci pracy. W efekcie
oznacza to, ze koszty pracy zywej (czynnika ludzkiego) i uprzed-
miotowionej niezbedne do wytworzenia danego produktu sg niz-
sze od przecietnych w danej galezi. W ten sposéb przedsigbior-
stwa, w ktorych koszty sa nizsze od przecietnych w danej galezi
uzyskuja zysk przewyzszajacy zysk przecietny, czyli zysk nad-
zwyczajny.
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4. Podsumowanie

Wspdlczesne przedsiebiorstwa dziatajagce w warunkach gospodarki
panstw rozwinietych o bardzo wysokim poziomie konkurencyjnosci
powinny by¢ zorientowane na klienta, Musi on by¢ traktowany jako
najwazniejszy partner i jednoczesnie obiekt wokot, ktérego jest skupiona
cata dziatalnos¢ przedsigbiorstwa ze wzgledu na to, Ze stanowi gtowne
zrodlo generowania dochodu. Misja ora cele strategiczne powinny by¢
skupione i skoncentrowane na pozyskaniu i utrzymaniu klientéw. Ko-
rzysci z zakupu i konsumpgji produktu powinny by¢ najwazniejsze,
a przedsigbiorstwo nie powinno by¢ jedno z wielu. Nalezy sprawic, aby
klienci nie tylko byli lojalni, lecz takze stali si¢ entuzjastami i mecenasa-
mi przedsiebiorstwa na rynku. To wiasnie oni beda pokazywac innym
jak dobre sa produkty i ustugi przedsiebiorstwa. Stana sie¢ dzigki temu
zjednej strony gldéwnym motorem napedowym rozwoju przedsigbior-
stwa, a z drugiej strony elementem zastepujacym kosztowne kampanie
promocyjno-reklamowe. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze firmy zoriento-
wane na klienta swietnie radza sobie z relacjami z klientami: posiadaja
umiejetnosci inzynierii rynkowej, niz za$ tylko inzynierii potrzebnej do
wytworzenia produktu [Kotler, Keller 2012, s. 135].
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Brand as a tool for building brand image
of the family business

Sumary: The article above deals with the brands used as inte-
gration tool for overall marketing communication channels to cre-
ate positive image of family businesses. All components influenc-
ing that image have been analyzed in details with particular at-
tention to company’s brand image as one of the most important
element of competitive advantage. The material illustrates the
personal (direct) and impersonal (indirect) marketing channels
and ways how they are used by family businesses. Basic catego-
ries of symbols which are used to create brands have been
shortly described. Marketing communication process that rein-
forcesand perpetuates brand identity are explained. Also differen-
ce between brand perception in consumer’s perspective (value
added) and entrepreneur’ perception (managed tool) has been
underlined. The text also includes comparison of four family busi-
nesses (confectionery) which successfully use their brands to
strengthen their market position.
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1. Wprowadzenie

W swiecie powszechnej konkurengji jedyna liczacq si¢ wartoscig
oraz wyrdznikiem staje sie coraz czesciej wizerunek. Przystowie ,jak Cie
widza, tak Cig¢ pisza” nabiera szczegdlnego znaczenia. Marketing z kon-
cepcja zarzadzania wizerunkiem odgrywa tym samym coraz czesciej
bardzo istotng role w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. W tym kontekscie
komunikowanie si¢ podmiotéw z otoczeniem z werbalizacja wyrazona
w symbolicznej postaci logo/ slogo badz logotypu powinno zawierac
potezna dawke tresci tak by idee i dazenia przedsigbiorcow znalazly po-
zytywna weryfikacje w postaci reputacji oraz opinii na temat przedsie-
biorstwa oraz jego oferty. W zwiazku z tym inwestycje w wizerunek sta-
ja sie dla firm priorytetem w tym miedzy innymi dla firm rodzinnych.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie jak istotng role w budo-
waniu wizerunku przedsiebiorstwa rodzinnego odgrywa wspodtczesnie
marka. Realizacja tak sformulowanego celu wymagata uzyskania odpo-
wiedzi na pytania czastkowe. Co to jest wizerunek? Jakie narzedzia
i techniki stosuje si¢ w procesie budowy wizerunku? Co nalezy rozumiec¢
pod pojeciem komunikacji? Jak przebiega ksztalttowanie wizerunku
z wykorzystaniem instrumentarium komunikacji w przypadku firm ro-
dzinnych? Co to jest marka? Jak dziata tu mechanizm transferu komuni-
kacyjnego marki? Dlaczego konsekwentne zarzadzanie wizerunkiem
z sygnatura marki jest coraz czeSciej stosowane przez firmy rodzinne?
Jakie korzysci wynikaja z wykorzystania marki, jako zintegrowanego
instrumentarium komunikacyjnego wspierajacego zarzadzanie wizerun-
kiem firm rodzinnych? (Sutkowski 2004). Na poczatek wyjasnijmy, co
oznacza pojecie wizerunku.

2. Wizerunek wyroéznikiem obecnosci przedsiebiorstwa

Wspolczesnie zwlaszcza w ujeciu potocznym mozna sie spotkac
z identycznym traktowaniem pojec¢ ,,wizerunek firmy" (corporate image)
oraz ,tozsamos$¢ firmy” (corporate identity). Cho¢ akronimy brzmia toz-
samo, to zakres pojeciowy wyrazen nie jest identyczny. Ich zamienne
stosowanie jest bledem (rys. 1.).
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Rys. 1. Wizerunek a tozsamos¢ przedsiebiorstwa

WIZERUNEK FIRMY TOZSAMOSC FIRMY,
T ludzi e mvél Elementy za pomoca, kto-
0, €0 fudzie 0 nicy mysia rych ludzie identyfikuja

Zrédto: [Cenker 2007, s. 42].

,Image” w jezyku angielskim, jak i francuskim oznacza obraz lub
wizerunek (wyobrazenie). Lacinskie ,imago” znaczy tyle, co obraz,
wzor, pierwowzdr, odbicie lub ,imaginatio” czyli wyobrazenie, marze-
nie urojenie. Zas ,identity” w jezyku angielskim to tozsamos¢, we fran-
cuskim ,identité” to osobnos$¢, w niemieckim ,,identitat” oznacza iden-
tyczno$¢ badz tozsamos¢. Stowotworcze znaczenie w jezyku polskim
dotyczy rowniez: samo$wiadomosci, zestawu cech i wiasciwosci kon-
kretnej osoby oraz poczucia wiezi z grupa.

Analizujac pole znaczeniowe terminéw na gruncie marketingu na-
lezy wskaza¢ na nastepujaca sekwencje. Najpierw mozemy moéwic o sa-
mym podmiocie analizy, czyli o jestestwie — tozsamosci. Dopiero potem
o tym jak ten podmiot jest odbierany, czyli jaki jest jego obraz — wizeru-
nek. Mozemy mowic o tozsamosci kazdej jednostki ludzkiej oraz kazdej
organizacji traktowanych, jako podmioty. Tozsamos¢ przedsiebiorstw
rodzinnych jest pochodna ich organicznego jestestwa.

Wspotczesne definicje terminu tozsamos¢ sformutowane przez teo-
retykow i/lub praktykow zarzadzania? obejmuja: cele, obszar tresciowy
I przejawy dziatania, za pomoca ktdérych organizacja chce przekazac in-
formacje o sobie i utrwali¢ swoj obraz w otoczeniu. Inaczej rzecz ujmujac
wizerunek jest to ,suma elementéw, ktdre identyfikuja ja, wyrdzniajac
sposrod innych firm” [Budzynski 2002, s. 19], a zatem jest to zarzadzanie
aktywne tym, co dla podmiotu jest najcenniejsze. W przypadku przed-
sigbiorstw rodzinnych tozsamos¢ stanowi sume postawionych celow
rozwoju, determinant obszarow oraz form dziatania. Czestokro¢ przed-

2 Wsparte sg na koncepcji Hegla, Ze tozsamos¢ to ,,zbior samookreslen, sktadajacy sie
z relewantnych cech i zaszeregowan”.
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sigbiorstwa rodzinne prowadzac dziatalno$¢ w poczatkowym okresie,
jako mikro oraz male z czasem rozrastajq si¢ do wielkich korporaciji sie-
gajacych korzeniami do idei swych zalozycieli. Tozsamo$¢ jest dla nich
zaréwno produktem jak i powietrzem, ktore jest im niezbedne do funk-
cjonowania. Tozsamo$¢ odnosi sie do swiadomosci oraz swiadomego
stosunku przedsigbiorstw rodzinnych do rzeczywistosci, w ktérej zato-
zyciele — wlasciciele przedsiebiorstw jak i same organizacje funkcjonuja,
wspottworzac ja, jak i ulegaja jej wptywom.

Kazdy podmiot jest w jaki$ sposob odbierany przez otoczenie. To,
jakie sygnaly wysyla przedsigbiorstwo rodzinne na zewnatrz i czy czyni
to w sposob $wiadomy determinuje jego odbidr przez otoczenie, czyli
determinuje wizerunek.

Resumujac, tozsamos¢ oznacza obraz, z jakim podmiot — przedsie-
biorstwo rodzinne chce by¢ identyfikowany przez odbiorcéw. Czym za$
jest wizerunek w tym dla przedsigbiorstwa rodzinnego? Znawcy tematu
akcentujg rézne aspekty wizerunku. Miedzy innymi podkreslaja, ze wi-
zerunek ,nie jest to obraz rzeczywisty, dokfadnie i szczegétowo nakre-
Slony, ale raczej mozaika wielu szczegdtow” [Wojcik 1997, s. 44]. Jest
raczej ,zbiorem przekonan mysli i wrazen osoby lub grupy o jakims$
obiekcie” [Kotler 2001, s. 549] oraz ,rezultatem netto interakcji wszystkich
do$wiadczen, wierzen, odczud i wiedzy, jaka otoczenie ma o organizacji”
[Bernstein 1984, s. 125]. Wizerunek korporacyjny — to emocjonalna wypad-
kowa wszystkich elementow skltadajacych sie na funkcjonowanie firmy, to
znaczy: jej miejsca w spoleczenstwie — wsrédd dostepnej oferty rynkowe;j,
jakosci produktéw, misji, sposobu funkcjonowania, identyfikacji wizualnej,
a takze rodzaju i zakresu podejmowanych inicjatyw [Zaborowska 2006,
s. 66]. Mozna to uja¢ w trygon: wiedzy, wierzen oraz odczuc.

Wizerunek mozna odnosi¢ do podmiotu: wizerunek wlasny (w tym
organizacja postrzegana przez jej czlonkéw oraz wyobrazenia cztonkoéw
organizacji na temat tego jak organizacje postrzega otoczenie zewnetrz-
ne) oraz wizerunek ,,obcy” (w tym wyobrazenie otoczenia zewnetrznego
0 organizacji oraz wyobrazenie otoczenia zewnetrznego na temat tego
jak organizacje postrzegaja jej cztonkowie). Wizerunek mozemy rowniez
odnies¢ do zgodnosci miedzy zatozeniami strategicznymi podmiotu,
a stopniem ich realizacji: wizerunek aktualny (ten terazniejszy) oraz wi-
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zerunek pozadany (ten pozadany w przysztosci). I wreszcie mozemy
rozpatrywa¢ wizerunek w kategoriach sily oraz konotacji emocjonal-
nych: silny (ugruntowany, stabilny w czasie, ciagly i efektywny), staby
(brak ugruntowania na skutek bledow), pozytywny (pozytywne odczu-
cia i wrazenia) badz negatywny (negatywne odczucia i wrazenia)?.

Dla wielu podmiotéw budowanie oraz zarzadzanie wizerunkiem
jest aksjomatem marketingu [Jobber 2010, s. 302-341]. Szczegodlnie dla
przedsiebiorstw rodzinnych wizerunek to de facto wizytéwka podmiotu
w otoczeniu, w ktorym przyszio mu funkcjonowac. Czestokro¢ mate
firmy rodzinne funkcjonujac w lokalnym srodowisku maja uznany status
i pozycje dzigki wizerunkowi. Jest to dla nich jedno z najcenniejszych
dobr, jakie posiadaja. Swiadome wartosci wizerunku prowadza mniej
badz bardziej intencjonalne dziatania zwigzane z jego pielegnowaniem.
Jedni z przedsigbiorcéw podejmuja konkretne decyzje poparte fachowa
wiedza. Inni kieruja si¢ intuicja. Jeszcze innym po prostu sprzyja los.
Warto zastanowic sie na tym, jakie kroki nalezy przedsiewzigc¢?

Wszak wizerunek jest subiektywnym wytworem $wiadomosci.
Moze by¢ prawdziwym lub fatszywym obrazem rzeczywisto$ci, powsta-
tym na styku poglosek, doswiadczen, oczekiwan, zyczen, obaw i przesa-
dow. Na skutek ewolucji samego przedsigbiorstwa rodzinnego oraz jego
otoczenia. Ponadto jest czesto nie staly. Zmienia sie, i co jaki$ czas prze-
chodzi proces weryfikacji, ktorej dokonuje otoczenie. Czy zatem, mozna
zarzadza¢ umystami jednostek wspoltworzacych otoczenie? Mozna
stwierdzi¢, ze nalezy probowac stosujac w tym obszarze konsekwentne
zarzadzanie wlasna tozsamoscia. W sukurs przedsiebiorstwom rodzin-
nym przychodzi tu komunikacja z zestawem narzedzi.

3. Koncepcja zintegrowanej komunikacji

Komunikagja jest pojeciem zlozonym i wieloaspektowym, co skut-
kuje mnogoscia uje¢ definicyjnych. Ponadto razem z tym terminem po-

3 Inny podziat podaje W. Budzynski [2002] ktéry wymienia: wizerunek rzeczywisty,
wizerunek lustrzany, wizerunek pozadany i wizerunek optymalny odnoszac sie do kwe-
stii subiektywnosci odczu¢ wylacznie w stosunku do organizagji.
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jawiaja sie i inne pojecia zalezne wspdt-rdzeniowo, takie jak ,komuni-
kowanie” oraz , komunikowanie sie”.

Badacze procesu komunikacji wywodza termin , komunikowanie”
od facinskiego slowa communis, ktére oznacza ,kilku, wspdlny, po-
wszechny”. Od tego stowa pochodzi tez laciniskie communicare, czyli
,konsultowanie, naradzanie si¢” [Budzynski 2002, s. 109], Komunikowa-
nie si¢ to proces, w ktorym dochodzi do wzajemnej wymiany werbal-
nych oraz pozawerbalnych informacji z wykorzystaniem réznych srod-
kéw przekazu. Cecha charakterystyczna komunikowania sie jest dwu-
kierunkowos$¢ przeplywu informacji w odréznieniu od komunikowania,
ktore ma charakter jednostronny.

Komunikacje marketingowa mozna okresli¢, jako zespot informacji,
ktore firma emituje z roznych Zrodet nie tylko w kierunku swoich klien-
tow, ale takze innych podmiotéw, oraz zespdt informacji, ktore firma
pozyskuje z rynku [Mruk 2004, s. 17]. Istota komunikacji sprowadza sig¢
do systemu przekazywania informacji pomiedzy przedsigbiorstwem,
ajego otoczeniem poprzez okreslony kanat i srodki komunikowania.
Proces komunikacji, aby sie odbyl musi by¢ przede wszystkim nadawca,
przekaz i odbiorca [Wiktor 2001, s. 14]. Zas srodki komunikowania musza
by¢ dostepne i zrozumiate dla odbiorcy, do ktérego kierowany jest przekaz
[Budzynski 2002, s. 109]. Przekaz komunikacyjny, aby dotarl do odbiorcy,
musi zosta¢ wystany przez nadawce wykorzystujacego do tego okreslony
kanat komunikacyjny. Kanaly komunikacyjne mozna podzieli¢ na:

e kanaty osobowe — to te, ktére umozliwiaja bezposredni, indywidula-
ny kontakt (osobisty, telefoniczny) nadawcy z odbiorca (sprzedawcy,
przedstawiciele handlowi, znajomi) — inaczej te kanaly okreslane sa,
jako bezposrednie;

¢ kanaty nieosobowe — to te, ktére wykorzystuja roznorodne posrednie
narzedzia do podtrzymywania komunikacji miedzy nadawca i od-
biorcg (mass media, przestrzen handlowa) — inaczej te kanaly okre-
$lane sa, jako posrednie.

Z jednej strony komunikacja marketingowa to komunikowanie oto-
czeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy przez zastosowanie skoordy-
nowanych dziatant marketingowych [Rydel 2001, s. 20]. Taki typ komunika-
i nazywamy formalnym. Jednostronne dziatania najczesciej sa utozsamia-
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ne z dzialaniami promocyjnymi. A promocja jest pojeciem wezszym niz
komunikacja. Promocgja, jako dziatanie jednostronne stosowana jest w celu
nie tylko dostarczenia informacji o produktach przedsiebiorstwa, ale row-
niez po to by uswiadomic¢ klientéw, ze maja nowe niezaspokojone potrzeby.
Takie dzialanie ma za zadanie zwigkszy¢ zainteresowanie produktami,
a w konsekwencji przetozy¢ sie na zwigkszony popyt. Jednak nie ma tu
wymaganej wymiany informagji. Jest tylko dzialanie ze strony klienta — akt
zakupu, rozumiany jak przyswojona informacja promocyjna.

Przedsiebiorcy komunikuja si¢ z nabywcami za pomoca catej ak-
tywnos$ci marketingowej, czyli oprécz promogji takze za pomoca pro-
duktu, ceny i dystrybugji. Dlatego tez ,komunikacja” zawiera w sobie
przeptyw danych od przedsigbiorstwa do kupujacego i na odwrét [Szy-
moniuk 2006, s. 16]. Zatem komunikacja marketingowa jest zespotem
informacji wyplywajacym z réznych zrodel zaréwno do klientéw jak i do
catego otoczenia marketingowego [Pilarczyk 2004, s. 17]. Ten typ komu-
nikacji nazywamy nieformalnym. To tu pojawiaja si¢ komunikaty inne
niz promocyjne, czesto powstajace niezaleznie od podmiotéw i w nieza-
mierzony przez nie sposob. Czestokro¢ taki typ komunikatéw traktowa-
ny jest przez klientdw, jako bardziej wiarygodny.

Przedsiebiorstwa rodzinne wykorzystuja zaréwno komunikacje
masowa jak i bezposrednia. Dziatania podejmowane przez nie zaleza od
wielkosci podmiotéow oraz posiadanych zasobdéw finansowych. Te
z nich, ktére dysponuja skromnym budzetem czesciej korzystaja na ko-
munikacji bezposredniej. Im skala dziatania i budzet rosng tym chetniej
korzystaja z szerszej palety instrumentarium komunikacji masowej (re-
klam, promocji, sponsoringu).

Szczegdlnym i waznym narzedziem komunikacji jest dla przedsie-
biorstw rodzinnych Internet. Ze wzgledu na niewielkie naklady, ktore
musza by¢ poniesione na zaistnienie w sieci, chetnie korzystaja z tego
narzedzia zwlaszcza male firmy. Reprezentacja tego typu dziatania
w obszarze komunikacji moze by¢ np. firmowa witryna.

Firmowa witryna internetowa stanowi podstawowa forme komu-
nikacji z zaréwno obecnymi jak i potencjalnymi klientami w sieci. Zawie-
ra wirtualna prezentacje firmy oraz oferowanych przez nig produktow,
jest wiec jednym z najwazniejszych zrddet informacji o dziatalnosci
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przedsiebiorstwa. Rozmiar firmowej witryny WWW oraz zawartych na
niej tresci zalezy przewaznie od wielkosci konkretnego przedsigbior-
stwa. W przypadku matej firmy witryna bedzie sktadac si¢ najczesciej
zjednej lub kilku stron zawierajacych zwiezla oferte oraz dane kontak-
towe [Waniowski 2010, s. 314]. Kolejna forma reprezentacji przedsigbior-
stwa w sieci jest poczta elektroniczna, ktéra umozliwia fatwe i szybkie
komunikowanie si¢ przedsiebiorstwa z jego otoczeniem. Do podstawo-
wych zadan mailingu zalicza si¢ miedzy innymi budowe wizerunku
firmy. I wreszcie rGwnie popularng forma zaistnienia w sieci sq reklamy
w Internecie w postaci baneréw (coraz czesciej ruchomych — technologia
flash) badz linkéw sponsorowanych w wyszukiwarkach. Reklamy te
stanowia stosunkowo niedroga i skuteczna metode promocji przedsie-
biorstwa. Innym bardzo popularnym w ostatnim czasie sposobem na
komunikacje przedsiebiorstwa z otoczeniem w Internecie oraz kreowa-
nie wizerunku jest posiadanie na portalu spotecznosciom Facebook wta-
snego profilu marki oraz strony (tzw. fanpage). Fanpage, to strona fanow
(mitosnikow) marki stworzona na Facebook, wlasnie do zastosowan ko-
mercyjnych. Firma zaklada fanpage, a osoby (klienci), ktorzy lubia jej
produkty, moga pokazac¢ znajomym i calemu $wiatu, ze identyfikujq sie
z marka. Jest to potezne narzedzie komunikacyjne, a w przypadku ser-
wisu Facebook z 800 milionami zarejestrowanych uzytkownikow (przy
szacowanej liczbie 2,2 mld uzytkownikow Internetu) stwierdzenie , ca-
femu swiatu” wydaje sie by¢ zasadne.

Komunikacja jest zamierzona dziatalnoscia firmy w konkurencyjnym
otoczeniu rynkowym o wyraznie perswazyjnym charakterze [Wiktor 2001,
s. 14]. Chodzi w niej przede wszystkim o to, aby wpisa¢ komunikat w spo-
sob myslenia konsumenta* — uczyni¢ go integralng czescia jego pogladow
i przekonan [Blythe 2002, s. 22]. Zatem mozna stwierdzi¢, ze komunikacja
marketingowa w przypadku przedsiebiorstw rodzinnych stanowi polacze-
nie komunikagji formalnej w formie wszelkich dziatann zwiazanych czysto

* Aspekt pragmatyczny wyraza si¢ w identyfikacji i sposobie rozumienia odbiera-
nych tresci, informacji, obrazéw, sygnatéw i intencji nadawcy, a takze — biorac pod uwa-
ge instrumentalny, celowosciowy charakter komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem -
w ksztattowaniu zachowan i postaw rynkowych odbiorcéw poprzez instrumenty promo-
¢ji, wykorzystane przez nadawce (przedsigbiorstwo) [Wiktor 2001, s. 17].
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z oferta oraz komunikacji nieformalnej, ktéra obejmuje komunikaty zamie-
rzone badz niezamierzone, kreujace opinie¢ o podmiocie.

Reasumujac komunikacja daje przedsigbiorstwom rodzinnym moz-
liwo$¢ poznania potrzeb oraz preferencji otoczenia. Taka wymiana in-
formacji pomigdzy podmiotem i otoczeniem stanowi kluczowy elemen-
tem podczas budowania wiezi oraz systemu identyfikacji przedsigbior-
stwa w otoczeniu i w konsekwencji wizerunku. Sygnatariuszem tychze
dziatan przedsigbiorstwa rodzinnego jest najcenniejszy ich zasob marka.

4. Istota marki

Czesto w uzyciu powszechnym terminy marka, brand oraz znak to-
warowy funkcjonuja zamiennie. Jednakze stowo marka wywodzi sie
z jezyka ekonomicznego, natomiast znak towarowy z jezyka prawniczego®.
W aspekcie ekonomicznym w definicjach akcentowane jest znaczenie
kwalifikacji i wartosci marki zarowno dla przedsiebiorstwa jak i dla
klienta. I tak, J.P. Jones, przedstawiajac marke twierdzil, Ze jest to ,pro-
dukt, ktory zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore
pewni konsumenci cenig w wystarczajacym stopniu, aby dokona¢ zaku-
pu” [Jones 1986, s. 29]. Z kolei L. Light sformulowal znacznie szersze
ujecie, przyjmujac ze ,marka jest nazwa, znakiem, symbolem, wzorem,
ktory ma stuzy¢ odrdznieniu godnej zaufania, odpowiedniej, wyrdznia-
jacej obietnicy zwigzanej z produktem od tych obietnic, ktére sa zwiaza-
ne z produktami konkurengji i stara si¢ wyraznie odréznic¢ znak towaro-
wy jako kategorie prawna, od marki, jako kategorii ekonomicznej, ktorej
funkcja jest realizacja okreslonych celéow ekonomicznych” [Witek-
Hajduk 2001, s. 26]. W opracowaniach [Wood 2000] z zakresu zarzadza-
nia, pozostajacego w nurcie ekonomii, poswigconych marce najczesciej
przywolywana jako bazowa jest definicja stworzona przez American
Marketing Association, wedtug ktorej marka to ,,nazwa, termin, symbol,
wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji dobr lub ustug
sprzedawcy albo ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurencji” [Ko-
tler 2001, s. 410].

5 W Polsce definicja marki wedle ustawy z 30.06.2000 r. — ,,Prawo wlasnosci przemy-
stowej” (tekst jednolity- Dz. U. z 2003 r. nr 119, poz. 1117 oraz z 2004 r. nr 33, poz. 286).
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W aspekcie prawnym w definicji marki nacisk potozny jest kwestie
reprezentacji prawnie obwarowanej oraz wlasnosci jedynie z punktu wi-
dzenia posiadacza marki. To oznacza, ze marki chronione prawnie (zastrze-
zone), stanowiac wlasnos¢ tylko jednego podmiotu gospodarczego nazy-
wane sa znakami towarowymi¢. Z takiego ujecia wynika nastepujacy wnio-
sek, ze nie wszystkie marki sa znakami towarowymi, ale wszystkie znaki
towarowe sg markami. Dzigki ochronie prawnej marka jest zastrzezona, co
oznacza, iz inne podmioty nie moga uzywac znaku towarowego w obrocie
gospodarczym bez zgody wlasciciela znaku towarowego.

Godzac obszarowo ujecia ekonomiczne oraz prawne De Chernato-
ny oraz Dall’Olmo Riley [De Chernatony, Dall’'Olmo 1998] stwierdzili, ze
marke mozna zdefiniowa¢ w 12 kategoriach, w tym jako: instrument
prawny, logo, nazwa (zapis), czynnik ograniczajacy ryzyko, firma, sys-
tem tozsamosci, wizje, system wartosci, warto$¢ dodana, osobowosc,
wizerunek oraz obiekt zaangazowania emocjonalnego nabywcy. W tym
ujeciu definicyjnym pojawia si¢ podziat innej natury, kwalifikujacy wy-
raznie dwa inne podejscia do marki. Jedno wskazujace na marke przez
pryzmat jednostki nig zarzadzajacej — przedsigbiorstwa oraz drugie wy-
raznie wskazujace na nabywce. Przedsigbiorca zarzadzajac marka patrzy
na nia przez pryzmat zarzadzania strategicznego, traktujac ja, jako zasob
do dyspozydji. Z kolei nabywca wchodzac w posiadanie dobr badz ko-
rzystajac z ustug traktuje marke, jako zbior korzysci [Zawadzka 2006].

Dazenie przedsiebiorstw do realizacji celéw zwigzanych z marka kaz-
dorazowo przechodzi konfrontacje weryfikacyjna zgodnosci z pragnienia-
mi, postrzeganiem oraz zachowaniami nabywczymi klientéw. Na tym tle
rysuje sie obszar komunikagji, jako ten, ktéry moze niwelowac ewentualne
dychotomie interesow i wspomagac osiagniecie konsensusu. Obecnosé
przedsigbiorstw rodzinnych w gospodarczej rzeczywistosci jest w duzej
mierze zalezna od postrzegania przedsiebiorstwa w otoczeniu przez poten-
cjalnych i obecnych klientéw. Zbudowany zestaw asocjacji na bazie marki
jest tym, ktoéry moze przyczynic sie¢ do sukcesu rynkowego.

¢ Marka definijowana jest w zgodzie z ustawa z 30.06.2000 r. - Prawo wlasnosci
przemystowej, (Dz. U. z 2001 r. nr 49, poz. 508, z 2002 r. nr 74, poz. 676, nr 108, poz. 945,
nr 113, poz. 983, nr 153, poz. 1271; tekst jednolity- Dz. U. z 2003 r. nr 119, poz. 1117 oraz
z 2004 r. nr 33, poz. 286).
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5. Marka jako integrator proceséw zintegrowanej komunikacji

Zarzadzanie wizerunkiem przedsigbiorstwa rodzinnego poprzez
ksztattowanie tozsamosci wykorzystujacej narzedzia zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej zwiazane jest niewatpliwie z umownym — sym-
bolicznym wyrazaniem komunikatow. Dla nich jak i dla pozostatych
przedsigbiorstw jest to logo, slogo lub logotyp.

W komunikagji kluczowa role odgrywaja znaki czy to ikoniczne czy
umowne [Wallis 1983]. Znak to przedmiot fizyczny, uksztaltowany
przez twoérce w celu wywolania u odbiorcy, dzigki swym wlasnosciom,
okreslonej mysli o przedmiocie innym niz on sam [Sobczyk 2010, s. 135].
Kazdy znak jest powtarzalny, mozna go zastapi¢ innym. To oznacza, ze
ta sama mysli mozna wyrazi¢ za pomoca réznych znakéw. Znaczenie
znaku kryje sie¢ w symbolice.

Symbol, cho¢ zwiezly jest nosnikiem wielu informacji zakodowa-
nych w skojarzeniach, jakie wywotuje. Symbole moga by¢ odczytywane
iinterpretowane indywidualnie, zgodnie z doswiadczeniem, wiedza,
reprezentowanym systemem wartosci i statusem odbiorcy. Symbolami
funkcjonujacymi w rzeczywistosci gospodarczej i przekonujacymi w co-
dziennym zyciu sa marki [Kall, Kleczek, Sagan 2006, s. 12]. Elementy te
mozna zgrupowac w czterech zbiorach:

1)  znakijezykowe — wyrazy, wyrazenia, skroty;

2)  znaki ideograficzne — cyfry, liczby, litery;

3)  znaki ikoniczne — symbole graficzne, rysunki, fotografie;
4)  znaki foniczne — melodia.

W przypadku marki przedsiebiorstwa rodzinnego sama reprezen-
tacja wizualna badZ poza wizualna nie wystarczy. Marka przedsiebior-
stwa rodzinnego wymaga z definicji by dana reprezentacje symboliczna
wspieral zestaw skojarzen - pozytywnych konotacji, czyli asocjacji.

Zatem zarzadzanie marka jest umiejetnym wykreowaniem i zarza-
dzaniem symbolem oraz skojarzeniami, jakie wywotuje on w swiadomo-
$ci odbiorcéw [Kall, Kleczek, Sagan 2006, s. 12]. Podmioty powinny to
czyni¢ w sposéb $wiadomy, przemyslany oraz konsekwentny.
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Istota wspotczesnie rozumianej marki jest zdolno$¢ do kreowania
pozytywnych relacji z klientami, ktore beda przektadaly si¢ na utrzyma-
nie lub wzrost sprzedazy produktu markowego [Zurawik, Zurawik 1996,
s. 260]. W tym kontekscie marka traktowana jest jako element przekazu
informagcji i dialogu z grupa docelowa. Taki zwiazek mozna wytworzy¢,
bazujac na pewnosci i zaufaniu konsumentéw, ze produkt speni ich ocze-
kiwania i da gwarancje satysfakcji w przysztosci. Marki traktowane, jako
zwiazek konsumenta z produktem staja si¢ symbolem stylu zycia i emo-
cjonalnych aspiracji konsumentow. Stad coraz czesciej marka postrzega-
na jest jako nieodiaczna czes¢ wspodtczesnego zycia i jest Scisle zwigzana
z konsumentem, bedac surogatem jego ambicji i marzen [Szulce, Janiszew-
ska 2006, s. 13]. Dlatego coraz powszechniejszy staje si¢ stosowany przez
przedsiebiorstwa rodzinne tzw. corporate branding.

Corporate branding to systematycznie planowany i wdrazany proces
kreowania i wzmacniania korzystnych wizerunkéw i w konsekwencji
korzystnej reputacji poprzez wysylanie sygnatow do wszystkich intere-
sariuszy poprzez zarzadzanie zachowaniem, komunikacjg i symbolika
[Einwiller, Will 2002]. Przy czym stosowanie okreslonej polityki zarza-
dzania marka poprzez ksztaltowanie systemu tozsamosci przez przed-
sigbiorstwo jest zalezne od generalnej strategii. Na tle struktury marki
przedsiebiorstwa rodzinnego jawi si¢ konieczno$¢ uwzglednienia kultu-
ry organizacyjnej, wizji strategicznej oraz wiasnie komunikagcji, tak by
marka stala si¢ sygnatariuszem wizerunku przedsiebiorstwa rodzinnego.

6. Marka sygnatariuszem wizerunku przedsiebiorstwa

Miedzy marka przedsiebiorstwa a markami produktowymi istniejg
zasadnicze réznice. Obejmuja one m. in. takie obszary, jak poziom za-
rzadzania, na ktorym ulokowana jest odpowiedzialno$¢ za marke, adre-
saci marki czy sposoby jej komunikowania. Generalnie uznaje sig, ze
marka przedsigbiorstwa jest silnie zakorzeniona w jego kulturze i od-
zwierciedla wartosci firmy oraz wizje jej rozwoju [Dabrowski 2011, s. 4].
W procesach komunikacji marka przedsigbiorstwa rodzinnego niesie
jednolity oraz spdjny przekaz, akcentujacy najistotniejsze i wyrdzniajace
cechy i warto$ci przedsiebiorstwa. Wéwczas mozna moéwic¢ o jednocze-
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snosci marki przedsiebiorstwa rodzinnego istniejacej zarowno w prze-
sztosci, terazniejszosci i przysztosci.

Nalezy zauwazy¢, ze cztowiek mysli w sposob abstrakcyjny. Suma
wrazen docierajacych do niego za pomoca réznych zmystow prowadzi
do wytworzenia okreslonego wyobrazenia [Frackiewicz, Karwowski,
Karwowski, Rudawska 2004, s. 148]. Kreowanie wizerunku opiera sig
przede wszystkim na indywidualnych ocenach oraz doswiadczeniach
naszych statych i potencjalnych klientéw. Spogladajac na temat z bizne-
sowego punktu widzenia, to wlasnie wizerunek jest czynnikiem, ktdry
sytuuje firme w jej otoczeniu zewnetrznym jak i wewnetrznym, a tym
samym przeklada si¢ na elementy przygotowywanych strategii z dzie-
dziny marketingu [Cenker 2007, s. 21].

Wizerunek marki oraz doswiadczenie zwigzane z jej uzytkowaniem
sq podstawa identyfikacji marki przez konsumentéw [Urbanek 2002,
s. 39—44]. Podstawowymi elementami wizerunku marki (zob. rys. 5) sa:

e element poznawczy (kognitywny),
¢ element emocjonalny (afektywny),
e element behawioralny (konatywny) [Zyminkowski 2000, s. 7-10].

Wizerunek marki jest oparty w znaczacej mierze na zbudowanej
przez jej wlasciciela tozsamosci [Kall 2001, s. 25]. Tozsamos¢ wyraza etos
przedsiebiorstwa i jego dazenia oraz wptywa na formowanie si¢ spdjne-
go i wzglednie trwalego wzorca zachowan, opartego na wyznawanych
przez przedsiebiorstwo wartosciach [Dabrowski 2011, s. 5]. Kreowana
przez wilasciciela marki tozsamos$¢ oparta jest o pozadany sposdb jej po-
strzegania [Kall 2001, s. 25]. Reprezentacja zarzadzania wizerunkiem
przedsiebiorstw rodzinnych na kanwie marki moze by¢ biznes cukierniczy
faczacy produkgje ciast, ciasteczek oraz tortow z ich sprzedaza. Cho¢ to
branza, ktora wymaga sporych nakfadéw finansowych to tu, jak w zadnej
innej dominuja przedsigbiorstwa rodzinne. Za przykfad niech postuzy ry-
nek t6dzki” na ktérym funkcjonuja zaréwno lokalne (Cukiernia Braci ,Mis”,
Cukiernia ,R. Dybalski”, Cukiernia , Doliriska Halina”) jak i ogélnokrajowe
— sieciowe cukiernie, (Cukiernia ,A. Blikle”, Cukiernia ,Sowa”). Zdobycie

716dz mozna potraktowac jako miasto reprezentatywne z punktu widzenie dziata-
nia rodzinnych przedsiebiorstw w branzy cukierniczej.
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przewagi konkurencyjnej opiera si¢ tu na wizerunku marki wspottworzonej
przez zestaw asocjacji. Podstawa sa wyprodukowane wyroby cukiernicze,
ktére powinny by¢ zawsze Swieze, posiada¢ charakterystyczny smak oraz
estetyczny ksztalt. Zapewnienie wysokiej jakosci jest zalezne od cukierni-
czych kwalifikacji oraz kompetencji pracownikéw. Niemniej wazne sa
wszelkie aspekty zwiazane z zarzadzaniem cukiernia, poczawszy od usytu-
owania cukierni. Jedne z przedsigbiorstw znajduja miejsca dla swoich od-
dziatéw handlowych w miejscach duzych skupisk ludzkich: centrach han-
dlowych (Cukiernia ,Sowa”) badz ulicach o duzym natezeniu ruchu
(,Hort-Cafe spj.”, ,Katarzynka”), inne mate firmy rodzinne czesto prowa-
dza swoja dziatalnos¢ w postaci zakltadu produkcyjnego do ktorego przyle-
ga sala sprzedazowa (Cukiernia ,Gefra s.c.”). Te mate cukierenki znajduja
swoja lokalizacje na osiedlach badz w mniej ruchliwych miejscach (,Jas
i Malgosia”, Cukiernia ,, Filipiak”).

Bardzo wazny jest wystrdj cukierni. Dzi$ cukiernia przypomina
jedno wielkie ciastko. W wystroju dominuja pastelowe, cukierkowe,
chcialoby sie¢ wrecz rzec, kolory, migkkie linie, kojarzace si¢ z cieptem,
wygoda i relaksem materialy. Mite ciepte kolory, nastrojowa muzyka,
upojne zapachy wyrobow oraz kompetentny personel to sktadowe atmos-
fery kreujacej marke przedsiebiorstwa rodzinnego Cukiernia ,,Sowa”).

W przedsigebiorstwie rodzinnym pracuja czestokro¢ cale rodzinny.
Nazwisko rodowe zalozyciela jest wowczas sygnaturg przedsigbiorstwa.
Na jego kanwie budowany jest przekaz komunikacyjny ten bezposredni
oraz ten posredni z wykorzystaniem massmediow. Integratorem przeka-
zu jest marka z reprezentacja logo badz logotypu. Umiejetnos¢ taczenia
efektu produkcyjnego z pomystowoscia i finezja marketingu to zbudo-
wanie wizerunku przedsiebiorstwa rodzinnego, ktéry moze stac sie
trampoling do rozwoju podmiotu z matego podmiotu do potentata ryn-
kowego w danym regionie oraz kraju. Wsrdd nich na baczng uwage
w kontekscie nurtu rozwazan niniejszego artykutu zasluguja cukiernie:
,Cukiernia A. Blikle” ,,Sowa”, oraz ,,Cukiernia Dybalski”.

»,Cukiernia A. Blikle” to przedsigbiorstwo, ktore korzeniami
siega 1869, kiedy to Antoni Kazimierz Blikle zdecydowat sie¢ powotac¢ do
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zycia cukiernie. Dorobek jego zycia przejat syn, a potem kolejni z poko-
lenia na pokolenie. Przedsigbiorstwo rodzinne czerpigce z blisko 150-
letniej tradycji odwotuje si¢ do marki zbudowanej na kanwie nazwiska
pierwszego wlasciciela — zatozyciela. Dzis$ firma cho¢ zarzadzana przez
zespdt réznych osob to nadal podpora sa czlonkowie rodu. Przedsigbior-
stwo dziata w Warszawie (12 sklepoéw) i dziewigeciu wigkszych miastach
Polski. Umiejetne lacznie tradycji i wspodtczesnosci skutkuje rozpozna-
waniem wizerunku firmy, cieszacej si¢ uznaniem klientow. Firma za-
chowata tradycje wytwarzania wyrobdw, przy jednoczesnym wykorzy-
stywaniu nowoczesnych rozwigzan w zakresie budowy wizerunku mar-
ki. Konsekwentnie wyznaczona wizja i misja firmy z przetozeniem na
strategie dziatan stanowia podwaliny nowoczesnie zarzadzanego przed-
sigbiorstwem. Logotypem jest kaligram taczacy pierwsza litere imienia
i nazwisko gtownego wspot-wiasciciela. Firma aczac tradycje rodzinne
znowoczesnoscia podkresla swoja obecnos¢ poprzez wystylizowane
przestrzenie placdowek handlowych, obecnos¢ w massmediach (artykuty,
wywiady radiowe oraz telewizyjne prof. Blikle) oraz nowoczesne zrédto
zintegrowanej komunikacji jakim jest Internet. Na stronie
http://www .blikle.pl przedsigbiorstwo rodzinne prezentuje swoja histo-
rig, sposoOb dziatania oraz oczywiscie oferte. Idac z duchem czasu firma
otworzyla rowniez e-sklep. To umiejetne faczenie historii oraz wspdtcze-
snosci daje optymistyczne prognozy na rzecz rozwoju marki przedsie-
biorstwa rodzinnego w przysztosci.

Cukiernia Sowa Kolejne przedsigbiorstwo rodzinne z branzy cukier-
niczej to cukiernia ,Sowa”, ktore w 1946 zatozyt Feliks Sowa. Obecnie
przedsiebiorstwem zarzadza juz kolejne pokolenie. Konsekwentnie re-
alizowana strategia rozwoju przyczynita si¢ do rozprzestrzenia sie¢ firmy
od dziatalnosci w jednym miescie — Bydgoszczy po podbdj krajowego
rynku. Symbolem tozsamosci firmy jest oczywiscie ,Sowka”. Czekola-
dowo-budyniowe kolory wnetrz napawaja cieptem, spokojem oraz no-
stalgia za spokojem w zabieganym S$wiecie. Cukierko-kawiarenki to
miejsca z klimatem. To nie tylko jednostka handlowa, gdzie przychodzi
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sie by kupi¢ ciasto i potem is¢ z nim do domu. To miejsca relaksu i wy-
tchnienia, w ktdrych serwowane sa napoje w polaczeniu z duzym wybo-
rem ciast, deseréw oraz lodow. Przedsiebiorstwo rodzinne w komunika-
qji z otoczeniem wykorzystuje gldéwnie komunikacje bezposrednia i na tej
kanwie dazy do budowy marki, ktéra ma by¢ przyjazna klientowi. Ze-
staw asocjacji opiera si¢ na jakosci produktu oraz obstugi. Pozytywnym
jest wykorzystywanie przez firme sieci Internet jako okna na swiat. Stro-
na stanowi wizytéwke firmy zawierajac podstawowe informacje doty-
czace firmy oraz oferty — http://www.sowa-cukiernia.com.pl/.

eé %.

i)

Cukiernia ,R. Dybalski” to juz lokalny przyktad rodzin-
nej firmy z tradycjami. Nazwisko Dybalscy jest w Lodzi powszechnie
znane i stodko kojarzone... Przedstawiciele trzech kolejnych generacji to
mistrzowie cukiernicy, w swojej branzy uznani najbardziej. Kazdy Lo-
dzianin orientuje si¢ doskonale, w jakich punktach miasta znajduja sie
cukiernie  opatrzone szyldem Bozena i Robert Dybalscy.
[http://www.dybalski.pl/ofirmie.htm]. Logotypem jest kaligram taczacy
pierwsza litere imienia i nazwisko wlasciciela. Cukiernie te bazuja na
wysokiej jakosci oferowanych wyrobdéw jako elemencie budowy marki.
Sygnatariuszem wizerunku marki jest wysokiej jakosci oferta. Oznaczone
szyldem placowki rozmieszczone sa przy gldwnych ulicach miasta.
Przedsigbiorstwo korzysta z nieformalnych form komunikacji wspieraja-
cych budowe wizerunku. Gtéwnie jest to marketing szeptany. Incyden-
talnie firma korzysta z innych form wsparcia. Lokalne media okazyjnie
informuja o cukierni np. ,tlusty czwartek”, co stanowi element public
city dla przedsigbiorstwa. Idac z duchem czaséw przedsigbiorstwo ro-
dzinne podsiada réwniez strone internetowa — http://www.dybalski.pl,
ktéra zawiera informacje dotyczace historii firmy, prowadzonej dziatal-
nosci oraz oferty. Elementy zwiazane z kreacjq miejsca sprzedazy trak-
towane sa jako drugoplanowe. Tu liczy si¢ szybkie obstuzenie klienta.
Jako lokalny podmiot o uznanym wizerunku przedsigbiorstwo posiada
uznany status i grono statych — lojalnych klientow.
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Szczypta tradydji, krztyna fantazji i gram wiedzy — tyle mozna po-
wiedzie¢ potrzebuja przedsigbiorstwa rodzinne by poprzez wykreowa-
nie silnej i wyrazistej marki zarzadzac swojq tozsamoscia, a w posredni
sposOb probowac zarzadzaé wizerunkiem. Wiedzg one doskonale, ze
przemyslane dziatania moga przynie$¢ znaczace efekty w postaci prze-
wagi konkurencyjnej (w umystach), mozliwosci bazowania na renomie
(czestsze wybory), osigganiu profitbw (mniejsza elastycznos¢ cenowa)
oraz ulatwien dziatania (wprowadzanie nowych produktow, intensyw-
niejszej wspodtpracy z otoczeniem oraz zmniejszenie ryzyka).

7. Podsumowanie

Reasumujac przedsigbiorstwom rodzinnym przyszio dzi$ funkcjo-
nowac¢ w turbulentnie zmiennym otoczeniu (Sutkowski 2005). Kotwica
stabilizacyjna dla ich dziatan jest wizerunek z reprezentacjqa w postaci
marki. Wizerunek przedsigbiorstwa rodzinnego to sposéb oraz zakres
postrzegania podmiotu przez podmioty wspoltworzace otoczenie: klien-
tow obecnych i przysztych, pracownikdéw oraz partneréw biznesowych.
Corporate brand odgrywa dla nich istotng role wspomagajac proces wy-
roznienia si¢ na rynku sposrod podobnych do siebie podmiotéw. Marka
bedac zakorzeniona w kulturze organizacji, immanentnie zwigzana z du-
chem zalozycieli jest no$nikiem wartosci przedsiebiorstwa, co pozwala
na wzmocnienie atrakcyjnosci zarowno samego podmiotu jak i jego ofer-
ty. Marka przedsigbiorstwa rodzinnego budzac szacunek i lojalnosc jest
najcenniejszym jego zasobem, taczac dziedzictwo tradycji, wspodtcze-
sno$¢ i wizje rozwoju na przysziosc.
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Celebrities as Participants in the Brand Building
Process of a Business

Summary: The article above is dedicated to the question of us-
ing the image of a famous person or celebrity for the image of
a company or its offer. It presents the role and significance of the
marketing communication process which determines how the
brand’s image is perceived and formed in the minds of compa-
nies’ current and potential customers. Against this background,
the possibilities were presented for using famous people as carri-
ers of information, who are a physical and tangible representation
of the company’s brand and become its link with customers. The
phenomenon which then transpires is known as celebrity en-
dorsement, and as a sophisticated operation allows the company
to shape the desired attitudes towards the organisation’s brand,
product or service. One example of this is advertising campaigns
of retail grocery chains. These businesses have decided to use
famous people as support for the company’s brand, trusting that
the values which are connected with the star will be transferred
to their brand, which will help to create a distinctive and unique
image of the company in the eyes of customers, bring them
closer to the company and of course have a share in their wallets.

1. Introduction

It is the 21¢t century. The contemporary business world is immersed
in permanent competition dependent on clients. This situation forces
businesses to apply increasingly sophisticated communications solutions.
In order to exist, businesses must possess something which makes them
stand out in some way, and which will enable them to acquire and keep
customers, the life-giving source of existence. To meet this challenge,
entrepreneurs reach for a variety of solutions including, of course, mar-
keting ones which are held together by the brand sign.
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Possession of a brand recognised and desired by customers is becom-
ing almost a guarantee of success in the competitive contemporary eco-
nomic environment. An analysis of the marketing activities carried out
thus far by many organisations (Baines, Fill, Page 2011) in the field of
brand-based image management reveals an increasingly common use of
the celebrity effect, in other words the support of a known and recog-
nised figure of the company’s brand or offer. A company’s communica-
tion with its environment based on famous faces — celebrities/sports
stars, TV presenters or actors — is intended not only to make the subject
stand out against the competition, but also to give credibility to the mes-
sage and create positive relations with customers.

Traditional communication marketing of a brand, based solely on
promotion, is now history and is treated merely as a starting point. In-
creasingly popular is the implementation of made-to-measure concepts,
strategies and actions aimed at the wallets of a strictly defined set of cus-
tomers (Jobber 2010). One of these concepts is brand communication
with the support of famous people.

The aim of the present article is to provide a presentation of use of
the celebrity effect in a company’s brand building process.

Here it is worth considering a few detailed questions — How do busi-
nesses communicate with their surroundings in the 21% century? What is the
role of the contemporary brand? Who is a celebrity? How does the mecha-
nism of marketing communication featuring a celebrity work? Why and to
what extent can celebrities contribute to an increase in recognition of com-
panies and their products? And, finally, what makes the company represen-
tatives who manage brands increasingly eager to use famous people?

2. Communication - brand identity and image
Communication' is a complex and multi-faceted concept which is

covered by various aspects of human activity. Contemporary definitions
fall within the scope of sociology, psychology, IT, telecommunications,

! Etymologically, the word “communication” derives from the Latin communis,
meaning several, common, general, while the Latin communicare means consulting
(Budzynski 2002, p. 109).
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marketing and many other fields, and even within those fields there are
a variety of definitions due to the use of various specifying criteria.

So from a marketing point of view, communication can be defined on
the one hand as communicating all the company’s values to the market
environment by means of coordinated marketing actions (Rydel 2001,
p- 20). On the other hand, marketing communication may be defined as
a set of information flowing from various sources both to customers and
to the entire marketing environment (Pilarczyk 2004, p. 17).

The essence of this communication boils down to a system of trans-
mitting information between the company and environment, via a de-
fined channel and means of communicating (Wiktor 2001, p. 1). Commu-
nication provides organisations and other entities with the opportunity
to discover the needs and preferences of their surroundings (Kapferer
2008). Such an exchange of information constitutes a key element in
forming links and creating a company’s image, which becomes an axiom
for them, the aim of all communication activity.

The word image comes from the Latin “imago”, meaning a picture,
pattern, reflection or imagination. Image is therefore “not a real picture,
precisely drawn and detailed, but more a mosaic of many details”
(Wojcik 1997, p. 44). It is more like a “collection of the convictions,
thoughts and impressions that a person or group has about some object”
(Kotler 2001, p. 549) and the “net result of the interaction of all the ex-
periences, beliefs, feelings and knowledge that the environment has
about an organisation” (Bernstein 1984, p. 125). Corporate image is an
emotional function of all the elements which contributing to the function-
ing of the company, namely its position in society (among the offers
available on the market), the quality of the products, its mission, the
manner in which it functions, visual identification and also the type and
scope of initiatives undertaken (Zaborowska 2006, p. 66).

Even though entrepreneurs cannot penetrate human minds to influ-
ence the image, they can influence the imagination arising in those minds
by creating their own identity (Sutkowski 2012, s. 121; Sutkowski 2002).
Identity is both a product of the entity and the air which is necessary for
it to function. Identity refers to awareness and a conscious attitude to the
reality in which both people and organisations function, participating in
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creating it as well as being subject to its influence. Every entity is per-
ceived in some way by its surroundings. What signals it sends out and
whether it does this in a conscious manner determines how it is per-
ceived by its surroundings, in other words determines its image.

To sum up, the following sequence should be indicated when analys-
ing the semantic field of these terms in a marketing context. First of all,
we can mention the actual subject of the analysis, identity, and only then
discuss how that subject is perceived, in order words its image. Then we
can state that the image of a business is the publicly created face of the
business and the view of the business in the public consciousness” (Pi-
larczyk, Mruk 2006, p. 241). Possession of such an original image which
inspires friendly feelings strengthens a company’s market position. The
image which arises here in the process of the entity’s communication
with its environment should be unique, one of a kind. When taking ad-
vantage of the character of the communication’s persuasiveness, actions
should be taken which perpetuate the message in the way the cus-
tomer/consumer thinks and acts. Such a procedure will form an integral
part of his or her views and convictions. In this communication process,
an important role is played by signs, whether these are iconic or conven-
tional, which having symbolic significance may carry an enormous
amount of content and meanings.

A symbol, although concise, carries a large amount of information
coded in the associations which it invokes. Symbols may be read and
interpreted individually, according to experience, knowledge, value sys-
tem represented and status of the audience or consumer. The symbols
which function in the economic reality and attempt to convince in every-
day life are brands (Klteczek 2006, p. 12). A brand, as a “name, term, sym-
bol, pattern or combination thereof, created in order to identify the goods
or services of a seller or group of sellers to differentiate them among the
competition” (Kotler Ph. 2001, p. 410). Its power lies in semantic identifi-
cation based on the set of associations created.

Brand management is the skilful creation and management of symbols
and associations which are invoked in the consciousness of the consumer
(Kteczek 2006, p.12). Companies must do this in a conscious, properly
thought out and consistent manner.
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It should be noted that people think in an abstract way. The total of
impressions reaching them via the different senses leads to the formation
of a defined imagination of a given product. The use of a brand is thus an
abbreviated substitute version reflecting all the features and properties of
a given product (Frackiewicz, Karwowski, Karwowski, Rudawska 2004,
p. 148). It can be said, then, that the brand forms a defined image of the
product, and the entity branding a given product must do everything to
ensure this image is entirely positive (Zawadzka 2006, pp. 19-20).

The essence of a brand in contemporary terms is an ability to create
positive relationships with customers, which will translate into a mainte-
nance or increase in the sales of the branded product (Zurawik, Zurawik
1996, p. 260). In this context the brand is treated as an element communi-
cating information and dialogue to the target group. Such a relationship
can be manufactured on the basis of the consumer’s confidence and trust
that the product will fulfil their expectations and provide satisfaction in
the future. Brands treated as a relationship between the consumer and
the product come to symbolise the consumer’s lifestyle and emotional
aspirations. The brand is thus increasingly seen as an inseparable part of
contemporary life and is closely linked with the consumer as a surrogate
for his ambitions and dreams (Szulce, Janiszewska 2006, p. 13).

The brand image is based to a great extent on the identity created by
its owner. This always precedes the brand image and is particularly im-
portant in the creation of the brand. The identity created by the owner of
the brand is based on the desired way in which it is to be perceived (Kall
2001, p.25). Entities compete to create a strong and distinctive brand by
building up their identity. They are perfectly aware that well thought out
actions may bring significant results in the form of a competitive advan-
tage (in minds), opportunities based on reputation (more frequent
choices), achievement of profits (lower price flexibility), ease of action
(launching new products, more intensive collaboration with their sur-
roundings and decreasing risks). Reinforcements here take the form of
tactic of using the support of famous people as an element of a marketing
strategy in the company’s communications with its environment, becom-
ing an increasingly popular component of the process of an organisa-
tion’s brand building and management.
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3. Celebrity — a market phenomenon

Celebrities are increasingly assisting both profit and non profit or-
ganisations in their communication with their environment. The defini-
tion of the Polish word celebryta (celebrity, from Latin celebrare) is a per-
son who is famous for being famous (Godzic 2007) (cf. “known for his
wellknown-ness”, Boorstin 1961). Generically, this term is ambiguous
since on the one hand it can mean a person selected from among the col-
lective, one of the many deserving “chosen ones” (as an actor — Marek
Kondrat, sportsman — David Beckham, singer — Madonna, model —
Cindy Crawford, etc.) and on the other it can equally well refer to some-
one who, though indeed selected and removed from the collective, is still
almost “one of us” (people such as Manuela Michalak or Klaudiusz
Sevkovic who owe their fame to TV programmes like Big Brother). It
could be said that everyone who has a good reputation and is recognised
is predisposed to being a celebrity.

The phenomenon of making use of famous people appeared as early
as the 17% century, as attested by information concerning London’s dan-
dies. The first definition appeared in 1961 thanks to Daniel Boorstin, but
it was not until the 21+t century with the rise of means of mass communi-
cation that it began to flourish?. The main stimulus for spreading this
phenomenon were and remain the mass media. The press, radio, televi-
sion and of course the internet have led to the creation of a global village
where the starring role is played by the known and recognised.

The increasing frequency with which it appears in Google illustrates
how commonplace the Polish term “celebryta” has become — whereas be-
fore 2009 it was practically non-existent online (no queries are recorded),
the number of queries has been seen to increase in subsequent years,
which is an indirect indicator of a given term’s rising popularity (Fig. 1).

2 In Poland this term gained currency partly thanks to the work of Wiestaw Godzic
(Godzic 2007).
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Fig. 1. Statistics for entries of the words 'celebryta, celebryci, celebryt'
in the search engine Google

12007 2008 12009 - 12010

Source: http://pl.wikipedia.org/wiki/Celebryt from 01.07.2012.

Celebrities can be said to be the stars of contemporary consumer so-
ciety. Some of them seek popularity in order to receive the attention of
the media, well aware that their presence in the media may become
a pass into human minds. They can have power, which is why people
want to be known and famous. As W. Godzic says (Godzic 2007), citing
the results of research into motivation in China and Germany, around
30% of adults regularly dream of fame, and over 40% believe in their 15
minutes. Among celebrities there are also those who carry on their usual
occupations and do not attach too much importance to the media fuss
around them. However the magnetism of a celebrity does attract the me-
dia — they court them and talk about them, and have no qualms about
exploiting the interest in a particular person to achieve their own ends, to
stimulate or increase the ratings or circulation of their organisation.

On the other hand the chosen ones are necessary for people. The hu-
man masses yearn to have idols amongst themselves — the chosen ones,
personal role models to whom they can aspire. When such individuals
appear people are eager to seek information about them about their he-
roes, to the extent that celebrity worship syndrome is now recognised,
with symptoms including constant searching for the latest information.
One illustration of this may be the results of surveys conducted by Ana-
lytics&Inside®. These indicate that 75% of Polish respondents claim to be
interested in celebrities (compared with 66% of Europeans surveyed).
Nearly half most often read news about celebrities, and 22% use the

3 http://www.inside-analytics.com/
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internet to find information about them. Among those surveyed, women
more often show an interest in stars, while in terms of age they are be-
tween 25 and 34.

Representatives of various organisations are aware of the mechanism
of mutual attraction between the media and celebrities (celebrity — me-
dia; media — celebrity), and more and more frequently reach for celebri-
ties as a way of spreading the image of their brand. The phenomena
which arises as a result of the image of famous people being used to help
shape the attitude of recipients of a message towards the brand of an
organisation, product or service is known as celebrity endorsement. The
mechanism by which this process acts is connected to the fact that a ce-
lebrity endorser becomes a visual representation of the brand (Fig. 2).
This type of transfer of the image of a famous person is intended to
strengthen the recognisability or popularity of a product on the market,
and in the case of a business to provide the financial equivalent.

Fig. 2. Effects of the use of a famous person in an advertisement

MEANING MOVEMENT AND THE ENDORSEMENT PROCESS

CULTURE ENDORSEMENT CONSUMPTION
object
] Persons ‘ celebri- celebri- ‘ product product ‘ consumer
| | context
role 1

2 |

3 Stage 1 Stage 2 Stage 3

Key: ‘ - path of meaning movement

I:I - stage of meaning movement

Source: www.indianmba.com/occasional_papers/op88/op88.html on 01.09.2012.
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The basic assumption behind celebrity support for a brand is that the
values which are associated with the star will be carried over to a given
brand, which will result in the right message being created for potential
customers. Various research has shown that the greatest advantages
from supporting an image using stars are obtained by those brands
which themselves are stars. This would mean that it is necessary first of
all to achieve star status to successfully support oneself with other stars,
which is consistent with the basic principle of co-branding, according to
which the best marriages are between brands of similar status. Otherwise
one will always play the role of poor relation. This situation seems artifi-
cial when we see that someone whom we like and appreciate is promot-
ing a product which does not deserve that person.

Research in the field of the influence of famous people on the image
of a brand was conducted by Analytics&Inside (formerly MedialLab) —
a research department operating within MEC*. The results indicated that
almost 55% of all respondents taking part in the survey agreed with the
statement that famous people enable a brand to stand out. These in-
cluded respondents from Poland. 52% of Poles surveyed confirmed that
stars help to form the image of a brand. 14% of them agreed that stars
help instil trust that a product really works, while 25% of those surveyed
admitted that they had bought a product because it was promoted by
a celebrity (the European average was 11%). Only 39% of the Poles sur-
veyed considered that too many products are promoted by stars.

There is one important factor in the process of brand image creation
that instigates the entire mechanism, namely that the celebrity must pos-
sess a certain specificity in the form of a psychosomatic identification
(sociable, heroic, expressing solidarity, cathartic or ironic) expressed in
various ways becoming a carrier for information about the organisation
and its offer. This means that the celebrity endorser for a brand should
be not so much someone known, liked and not inspiring conflicting emo-
tions, as someone whose image matches the brand. There exist a variety

* The survey was conducted online in 25 countries. The total sample consisted of
25,000 people aged over 18. The scope of the survey covered: interest in and attitudes
towards celebrities, their influence on the purchase process, and what characteristics
celebrities should possess in order to effectively promote brands and products.
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of formulae for the participation of celebrities in the process of brand
building (Fig. 3.).

Fig. 3. Formulae linking a celebrity’s image with an organisation and its offer

face expert presenter person
ambassador link negative cartoon

Source: Authors’” own work (Niczewski, Potrzebowski 2010).

The most common formula of brand building is that based on the
celebrity as the face of the brand, which occurs in the cosmetics (Agni-
eszka Dygant - kosmetyki L’Oréal Paris; Krzysztof Ibisz -
Head&Shoulders), fitness (Cindy Crawford —Arctic water), chemical
(Zygmunt Chajzer — Vizir; Irek Bielninik — Fairy) and motor industries
(Céline Dion - Chrysler). Then the task of the celebrity using his or her
face and body as the embodiment of the brand is to convince the brand’s
users and potentials customers that if they use it they will be exactly like
them, the celebrities, the chosen ones. A specific variation of this formula
is the celebrity as ambasador, where a well-known figure accompanies
one brand only (Marek Kondrat — ING Bank). The celebrity as a link
appears most commonly in social campaigns (Bogustaw Linda, Kayah,
Krzysztof Holowczyc — “Drink milk and be great”). The formula celeb-
rity as expert is used as a brand’s signature when the celebrities them-
selves have achieved success and have a recognised position in their
field. This formula is not yet utilised in Poland, and only a few compa-
nies have decided to apply it. These include chain stores.
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4. Celebrity - participant in the process of brand building

The fashion for using stars in advertisements arrived in Poland rela-
tively recently, around five years ago, with the greatest revolution be-
ginning in 2009°. Famous Polish and foreign faces support the brands of
many companies. Past and present examples of such behaviours include
chain stores.

Tesco invited Robert Maklowicz as a collaborator. The choice this
celebrity chef, known for his series of culinary travel programmes, as
aman of flesh and blood was no accident. The journalist, writer, travel
columnist and culinary critic Robert Maktowicz appears as an expert and
connoisseur of fine cuisine. As he says himself, “cuisine is the joy of
cooking, tasting and experimenting. Truly good cooking is a little heart
and ingenuity, tried and tested recipes and good products”¢. Tesco’s col-
laboration with Robert Maklowicz is intended to be of a strategic and
long-term nature. The aim of its authors is to create a link with the Tesco
brand on an educational canvas.

The campaign began in the first quarter of 2012, encompassing televi-
sion, BTL (POS materials and advertising brochures) and the internet.
The campaign also involved initiating the special website
www.tesco.pl/kulinarni-lowcy-smakow/smak-lowi-maklowicz.php and
expert Facebook  profile facebook.com/Eksperci.Tesco and
http://www.youtube.com/watch?v=beEsn2x-oRg.

In March 2012, there appeared the first of Tesco’s adverts (entitled
“Carnations”) to feature TV chef Robert Maklowicz, accompanied by the
animated characters Krysia and Henio, already well-known to viewers.
At the same time information about this appeared in Tesco’s advertising
brochures. The campaign’s simple message involves introducing current
and potential customers of Tesco to tasty ways of cooking thanks to sev-
eral dozen products available in the Tesco chain.

5 The business newspaper Puls Biznesu reported that banks (from the start of 2010 to
mid 2011) spent around 350m zt on advertisements featuring celebrities (ING spent
67,600,000 zt on their campaign with Marek Kondrat and Getin Bank spent 43,300,000 zi
on ads with Piotr Fronczewski).

¢ http://epr.pl/w-tesco-smak-lowi-maklowicz, zycie-i-styl,31746,1.html on 20.05.2012
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Various ads containing recipes and dishes recommended by Robert
Maktowicz can currently be seen on television and in Tesco stores, as
well as online. The webpage www.tesco.pl/kulinarni-lowcy-
smakow/smak-lowi-maklowicz.php consists of a collection of informa-
tion and advice as well as recipes and suggestions for meals. It also con-
tains a list of products with notes concerning where they come from,
what they can be eaten with and, of course, how many calories they
have. Every month Tesco customers get the opportunity to discover 10
original, but at the same time simple to prepare, suggestions for dishes.

The Lidl grocery supermarket chain is another which has reached
for the familiar faces of celebrity chefs to represent its brand. This is the
largest marketing action in the history of the German chain’s Polish
branch - over 120m zt for buying advertising in the media, a new web-
site, Facebook page and two Polish star cooks’.

Karol Okrasa and Pascal Brodnicki are outstanding chefs, with the
additional plus of having media-friendly personalities. The first is known
for championing new Polish cuisine and returning to the flavours of his
childhood, while the second has gained fame as an enthusiast of cuisine
from various parts of the world?.

The campaign as a whole had an intriguing start — first of all in July
2012 numerous billboards with the slogan "Pascal vs. Okrasa" appeared
in towns across Poland. The billboard campaign was accompanied by
a television campaign. The content of the ads, starring the chefs, alluded
to a television show, and at the end of July that show was presented.

Pascal Brodnicki and Karol Okrasa, when becoming the faces of the
Lidl chain, began with a presentation of suggestions for meals, the prod-
ucts needed for which can be bought for less than 20 zt, and more impor-
tantly can be bought in Lidl. For 53 weeks Polish customers will be sub-
jected to messages from this campaign on television, radio and in news-
papers. The educational nature of the campaign refers to the fact that

7 http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/zacni-kucharze-staja-sie-
celebrytami-w-sluzbie-dyskontow,74319.html z dnia 20.08.2012.

8 http://pieniadze.gazeta.pl/Kupujemy/2029020,124630,12288125.html ~ z  dnia
20.08.2012.
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cooking can be an interesting and inspiring activity. The celebrities show
that anyone can cook deliciously and well, and prepare at home, in
a quick and interesting way, a meal of value for all the family. Every
week on www.kuchnialidla.pl the chefs present two competing recipes,
and explain step by step how to cook healthy and tasty food.

To sum up, representatives of grocery chains who exploit the faces of
well-known people in their communications activities aimed at creating
abrand image for their organisations have succeeded in using the
strength of the chains with the trends which have taken over the market.

Even so, Tesco Polska is a chain of supermarkets and hypermarkets
which in the first half of 2012 included a total of 420 retail branches, with
an estimated 5 million customers weekly. Meanwhile the German dis-
count chain Lidl had over 440 retail branches in the first half of 2012.

As shown by the results of research conducted by the Homo Homini
Institute into Polish food habits, Poles prefer to eat meals they have pre-
pared themselves at home than in restaurants, which makes it necessary
to purchase the products to prepare those dishes. This is backed up by
the results of surveys into consumer habits commissioned by the news-
paper Rzeczpospolita, which show that three out of four Poles shop at
discount retailers at least once a week, as a result of the poverty of Poles.
This increase in the important of discount retailers as a place for buying
cheap food is exploited by the chains which belong to that type of shops.
To this should be added the current fashion for cooking, which finds its
outlet on culinary blogs, magazines and Facebook fanpages related to
culinary matters, cookery books, albums and TV programmes.

The combination of the strength of the chains resulting from their
geographical extent with the use of information coming from their sur-
roundings means that using the images of chefs as faces of chains the
perfect communication solution in the process of creating companies’
brand images on the market.

5. Summary

One of the main aims in business is to create an image for the com-
pany and its brand (Crowely 1991). Businesses which decide to make use
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of the image of famous people for marketing purposes do so out of a de-
sire to increase awareness of the existence of the brand, or to reinforce or
improve its image.

Famous people can participate in the world of the brand, thereby
supporting it, but only when they are one element of a greater whole,
and not a safety net. When they are used to tell an interesting story this
may be interesting (Pogorzelski 2010, p. 110).

In summing up, it can be stated that the effectiveness of marketing
campaigns with the participation of famous people depends above all on
the proper choice of star, but also on the formula and content of the mes-
sage. When an expert or renowned person is featured in the message,
this often leads to a heuristic evaluation in the audience, i.e. a mental
shortcut. They then take as read everything the person appearing in the
communication says.

When deciding to use celebrities in its communication campaigns,
a company should be guided both by the value (the price of the famous
person’s participation in the message) and by whether the image of the
celebrity matches that of the company or product. This of great impor-
tance as customers, when choosing a given product, take into account
not only its price, but often also a desire to be similar, even to a minor
degree, to their idols.
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Zastosowanie perspektywy ewolucyjnej w marketingu

The application of an evolutionary perspective
in marketing

Abstract: This paper presents an analysis of the neo-
evolutionary trend of applications in marketing. It characterized
consequences of neoevolutionism in marketing and the specificity
of human nature in relation to marketing. The article shows the
different assumptions respecting the construction of the
marketing theory of neoevolutionism assumptions.

1. Wstep

Celem artykutu jest analiza zastosowan nurtu neoewolucyjnego
w marketingu. Wspdtczesne nauki biologiczne i spoteczne czerpia z do-
robku teorii Darwina, przede wszystkim proponujac obraz natury ludz-
kiej wyrastajacej z proceséw ewolucyjnych. Marketing opiera si¢ réwniez
na badaniach zachowan czlowieka i inspiracje czerpane z neoewolucjo-
nizmu powinny by¢ znaczace. Neoewolucjonizm moze by¢ postrzegany
jako tworzacy sie nowy paradygmat nauk spotecznych, ktéry ma zna-
czace konsekwencje dla rozumienia: kultury, procesow komunikacji,
kierowania oraz sprawowania wladzy (Sutkowski 2009).

Marketing jest praktycznie zorientowana dyscypling pozwalajaca
osiagna¢ organizacjom sukces poprzez poznawanie i zaspokajanie po-
trzeb klientow. Jednakze, jak wskazuja wspodiczesne badania mieszczace
si¢ w nurcie neoewolucjonistycznym, wszystkie zachowania konsumen-
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tow opieraja si¢ na fundamencie ewolucyjnym. Marketing bardzo rzadko
siegal po interpretacje ewolucyjne dziatan rynkowych, cho¢ praktycy
opierajac si¢ na intuicji, wypracowali heurystyki, ktére mozna czesto
opisac¢ jako konsekwencje pragmatyczne paradygmatu neoewolucjoni-
stycznego. Twoérca ekonomii behawioralnej Amos Tverski zauwazyt, ze
intuicyjna znajomo$¢ ztudzen poznawczych wykorzystuja handlowcy
i specjali$ci od reklamy (Tversky, Kahneman 1982). Jakie sa konsekwen-
cje kluczowych zatozen nurtu neoewolucyjnego dla marketingu?

2. Konsekwencje neoewolucjonizmu w marketingu

Rozpoczynajac od sfery potrzeb mozna znalez¢ dwa podstawowe,
ewolucyjne Zrodta ludzkich dazen: przetrwanie i reprodukcja jednostki.
Przekladaja si¢ one na szereg ztozonych moduléw umystowych, stano-
wigcych rodzaj oprogramowania, prowadzacego do zaspokajania owych
potrzeb (Barrett, Kurzban 2006). W warunkach grupy pierwotnej o prze-
trwaniu decydowaty: umiejetnosci znajdowania pozywienia, unikania
drapieznikow, a nade wszystko, w przypadku gatunku spolecznego,
wspotpracy w grupie. Zdobywanie pozywienia jest uniwersalng potrze-
ba, ktora prowadzi do licznych probleméw we wspdtczesnym spote-
czenstwie konsumpcyjnym. Sklonnos¢ do nadmiernego spozywania
zywnosci o wysokiej wartosci kalorycznej byla naturalnym dostosowa-
niem czlowieka pierwotnego. Obecnie jest niefunkcjonalna w spoteczen-
stwach rozwinietych i stanowi przyczyne patologicznej otylosci i innych
problemow zdrowotnych (Pinel, Assanand, Lehman 2004, s. 17-35). Ko-
munikacja marketingowa odwoluje si¢ czesto wlasnie do motywagji
zwigzanych z pozywieniem, eksploatujac ludzkie przywigzanie do ape-
tycznych produktow zywnosciowych niosacych sygnat zawartosci kalo-
rycznej.

Drugim kluczowym motywem komunikacji marketingowej jest
oczywiscie seks wyrastajacy z potrzeb reprodukcyjnych. Technologie
antykoncepcyjne skutecznie ograniczyly reprodukcje pozostawiajac jed-
nak jej mechanizm napedzajacy w postaci popedu piciowego. Estetyka
jest zakorzeniona w seksualnosci cztowieka i zwigzana przypuszczalnie
z motywacjami seksualnymi. Ideaty pigkna to symetryczne cialo wyka-
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zujace sie idealnymi proporcjami, ktére sprzyjaja reprodukgji i przetrwa-
niu potomstwa. Wiele zachowan czlowieka wykazuje podtoze seksualne,
poczawszy od wyboru strategii doboru plciowego i autoprezentagji,
przez uwodzenie, az do milosci i odpowiedzialno$ci za rodzine (Low
2000). Seksualne odniesienia w marketingu to nie tylko komunikacja, ale
czesto réwniez produkt zaspokajajacy potrzeby. Chodzi tutaj nie wy-
facznie o produkty zwigzane z samym aktem plciowym, ale rowniez
o wszelkiego rodzaju potrzeby spoteczne stymulujace kontakty pomie-
dzy plciami jak np. rozrywki.

Zréznicowanie plciowe jest réwniez zakorzenione ewolucyjnie. Jak
wskazuja badania psychologéw ewolucyjnych homo sapiens ma zrézni-
cowane plciowo mozliwosci percepcyjno-interpretacyjne, co prawdopo-
dobnie wynika ze specjalizacji 16l spotecznych zwigzanych z poszuki-
waniem pozywienia. Kobiety wykazuja sie wigksza skutecznoscia
w znajdowaniu detali w przestrzeni, podczas gdy mezczyzni maja lepsza
orientacje przestrzenna (Kimura 2006, s. 50-74). Ple¢ Zzeniska ewolucyjnie
przystosowala si¢ do czynnosci zbierackich, zas meska do towiectwa.
Niewatpliwe sg rowniez réznice emocjonalne zwigzane chociazby z od-
miennymi strategiami seksualnymi oraz rolami rodzinnymi (macierzyn-
stwo). Mezczyzni wykazuja si¢ w wiekszym stopniu zazdroscig o podio-
zu seksualnym dazac pod$wiadomie do zabezpieczenia pewnosci ojco-
stwa, podczas gdy kobiety charakteryzuja sie statystycznie czesciej za-
zdroscia emocjonalng kierujac si¢ trwatoscia zwiazku i dobrem dzieci
(Cashdan 1996). Kobiety charakteryzuja si¢ zazwyczaj: nizszym pozio-
mem agresji i silniejsza empatia, podczas gdy mezczyzni majg sktonnosci
do zachowan rywalizacyjnych. Praktycy marketingu wykorzystuja dy-
morfizm plciowy w segmentacji i targetingu przygotowujac marketing-
mix zorientowany na okreslong pleé. Takie zroznicowanie dostrzec moz-
na praktycznie w wiekszo$ci wspdtczesnych produktéw, poczawszy od
kosmetykow i ubran, przez ksiazki, filmy i samochody, az do ustug.
Réwniez komunikacja marketingowa rdzni sie w zaleznosci od plci gru-
py decydujacej o dokonywaniu danego typu zakupow. ,Kobiece” re-
klamy cze$ciej wykorzystuja motywy: opieki nad dzie¢mi i wzmacniania
wiezi emocjonalnych, a ,meskie” czesciej motywy walki i rywalizagji.
Niebezpieczenstwem interpretacji zwigzanych z plcig jest nadmierna
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stereotypizacja, dlatego nalezy podkresli¢, ze zaleznosci pomiedzy plcia
a zachowaniem maja jedynie charakter statystyczny i nie powinny stuzy¢
do interpretacji jednostkowych.

Innym interesujacym komercyjnym dostosowaniem marketingu do
natury ludzkiej jest wykorzystanie neotoni, a wigc sklonnosci do rozpo-
znawania twarzy dziecka i podejmowania opieki. Uniwersalna kulturo-
wo wrazliwos¢ ludzkiej percepcji na wyraz twarzy jest bardzo duza
(Ekman, Friesen 2004, s. 130-138). Emocje komunikowane przez wyraz
twarzy sa rozpoznawane od najwczesniejszego dziecinstwa. Dwie kropki
i kreska ponizej jest interpretowana przez wiekszos¢ ludzi jako twarz
(gestalt). Nic dziwnego, ze dzieci sa jednym z ulubionych motywéw wy-
korzystywanych w marketingu. Filmy animowane przygotowane przez
wytwornie Walta Disneya opowiadaja historie twarza dziecka przebra-
nego za: samochody (,,Cars”), zwierzeta (,,Epoka lodowcowa”) lub fan-
tastyczne stwory (,,Shrek”). Reklamy srodkéw czyszczacych odwotuja
si¢ bardzo czesto do narracji wyidealizowanej rodziny, w ktdrej centralne
miejsce zajmuje dziecko.

Unikanie drapieznikéw to modut umystowy, ktory zostat odziedzi-
czony przez homo sapiens z zamierzchtej przeszlosci i jest przyczyna:
stresu, odruchowych reakgji agresji lub ucieczki, fobii, wrodzonego leku
przed ciemnoscia i wielu innych cech natury ludzkiej. BodZce awersyjne
zwigzane z zakorzenionymi w naturze ludzkiej lekami sa wykorzysty-
wane w komunikacji marketingowej przede wszystkim do przyciagania
uwagi i nasycania komunikatu emocjami. Modul rozpoznawania dra-
pieznikéw dziata bardzo szybko i nieSwiadomie poniewaz od szybkos$ci
reakcji zaleza szanse przetrwania jednostki (Evans, Zarate 2006, s. 50-56).
Bodziec awersyjny wywotuje rowniez silng reakcje emocjonalna. Moze to
by¢ jedna z przyczyn skutecznosci agresywnych kampanii negatywnych
prowadzonych np. w mediach amerykanskich w czasie kampanii prezy-
denckich.
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3. Specyfika natury ludzkiej a marketing

Analizujac nature czlowieka mozna wyrdzni¢ grupe cech swoistych
wylacznie lub przynajmniej przede wszystkim dla gatunku ludzkiego.
Nie naleza do nich wymienione wczesniej potrzeby: zdobywania zywno-
sci, unikania drapieznikéw czy reprodukcji. Réwniez dymorfizm picio-
wy i opieka nad potomstwem nie sa cechami swoistymi dla homo sa-
piens. Wsrod takich wyrdznikéw wskaza¢ mozna przykladowo na: po-
trzebe posiadania wlasnosci, samoswiadomos¢, kreatywnos¢ oraz ko-
munikacje i tworzenie kultury.

Bardzo interesujaca uniwersalna potrzeba jest dazenie do posiadania
wlasnosci, ktore wystepuje we wszystkich znanych spotecznos$ciach.
Odwotujac sie do doswiadczen grupy pierwotnej, wlasnos¢ wyrasta
przypuszczalnie z podstawowych potrzeb takich jak: zdobywanie pozy-
wienia, ktore sprzegly sie z potrzebami spotecznymi: dazeniem do wy-
sokiego statusu i dominacji. Dla czlowieka pierwotnego, a nawet jego
poprzednikéw (np. homo habilis) posiadanie narzedzi i broni stanowito o
mozliwosci przezycia. Upolowana zwierzyna czy zebrana zywnos¢ znaj-
dowata si¢ pod kontrola cztonkéw grupy co stanowito poczatki wtasno-
$ci. W miare rozwoju spolecznosci zbieracko-towieckich, po udomowie-
niu pierwszych zwierzat hodowlanych, trzoda stata si¢ przedmiotem
wlasnosci zapewniajacej byt catej rodzinie i klanowi. Zatem wydaje sig,
ze posiadanie wlasnosci stalo si¢ miarg prestizu spolecznego i jednocze-
$nie zabezpieczeniem bytu jednostek. Na potrzebie posiadania zbudo-
wana jest wspolczesna kultura konsumpcyjna. Akumulacja dobr jest
miarg sukcesu, forma zapewnienia bezpieczenstwa jednostce i rodzinie,
miarg prestizu i kluczowym mechanizmem spotecznej regulacji. Marke-
ting odwotuje sie do potrzeb posiadania poprzez modyfikacje produk-
tow i marek oraz komunikacje zorientowana na zaspokojenie potrzeb
wlasno$ciowych. Ludzie czesto daza do posiadania rzeczy nie z powo-
dow funkcjonalnych, lecz prestizowych, stad chociazby wymiana ddbr
na nowe. Produkty finansowe pozwalajace na akumulacje i pomnazanie
pieniadza sa przedmiotem intensywnej sprzedazy. Zmiana dotyczy je-
dynie wywazenia pomigedzy motywami: szybko$ci pomnazania pienia-
dza i bezpieczenstwa. Przy czym, zastosowanie znajduje ewolucyjna
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zasada, ze strata wiaze sie z dwukrotnie wigkszym kosztem emocjonal-
nym niz zysk.

Gatunek homo sapiens jest ewolucyjnie przystosowany do zycia
w matych grupach liczacych maksymalnie 100-150 jednostek (Dunbar
1992). Oczywiscie kilka tysiecy lat temu pojawily sie liczniejsze struktury
spoteczne takie jak: panstwa i spoleczenstwa, jednak sg one efektem
rozwoju kultury i technologii, a nie dziedzictwem ewolucyjnym (Seabri-
ght 2004, s. 109-121). Zatem pomimo funkcjonowania w masowych spo-
feczenistwach, gatunek ludzki jest mentalnie dostosowany do Zycia
w matej grupie. Przejawem tego sa procesy komunikacyjne skupione na
jednostkowej, osobistej komunikacji, twarza w twarz. Komunikacja przy
pomocy mass-mediéw jest roOwniez nastawiona na jednostkowego od-
biorce poprzez: odwolywanie si¢ do indywidualnych potrzeb. Charakte-
rystyczne jest rGwniez upodobanie do narracji, fabut i osobistych historii
zakorzenione w psychice jednostek oraz dynamice grupy spoleczne;.
Duzo wigkszych probleméw nastrecza uogdlnianie i rozumowanie abs-
trakcyjne (Cosmides, Tooby 1992). Spotecznym dostosowaniem do zycia
w matej grupie sa takze: empatia, przyjazn i koalicje stymulujace za-
chowania kooperacyjne lub altruistyczne (Axelrod 1984). Odniesione do
proceséw komunikacji masowej przejawia si¢ ona np. wzruszeniem fa-
buta filmowag, ktdra jest zgodnie z wiedzg widza fikcyjna.

Swiadomos¢ i samoswiadomosé sa przypuszczalnie stanami stop-
niowalnymi bedacymi wlasciwoscig umystu i catego uktadu nerwowego.
Zwierzeta dysponuja réznym stopniem $wiadomosci, podobnie jak
czlowiek moze sie znajdowac na réznych poziomach swiadomosci pod
wplywem np. stymulacji farmakologicznej mézgu. Samoswiadomoscia,
a wiec identyfikacja wtasnej indywidualnosci oraz poczuciem odrebno-
sci, jak rowniez zmystem moralnym, dysponuja niektoére naczelne oraz
czlowiek (Waal 1996). Czlowiek jako gatunek spoleczny funkcjonuje
w napieciu pomiedzy grupa a indywidualnoscia, z jednej strony pozosta-
jac zaleznym od pozydji spolecznej, z drugiej dazac do zaspokojenia jed-
nostkowych dazen. Samoswiadomos¢ jest Zrodtem zroznicowanych, zto-
zonych potrzeb jednostki takich jak potrzeba samorealizacji i tworczosci.
W marketingu kluczowa role odgrywa rowniez zréwnowazenie dazen
do indywidualizacji z poczuciem przynaleznosci spotecznej. Ludzie chca
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by¢ postrzegani jednoczesnie jako indywidualnosci oraz cztonkowie
wspolnoty. Wspotczesny marketing, w tym réwniez nurt marketingu
relacyjnego, wzmacnia poczucie indywidualizacji jednostki, z punktu
widzenia zaspokajania specyficznych, wlasnych potrzeb. Akcentuje
rowniez mozliwosci spotecznej ekspresji tych potrzeb, poniewaz rze-
czywista warto$¢ w przypadku gatunku spotecznego, to tylko taka roz-
poznana przez innych ludzi.

Kreatywno$¢, innowacyjnos¢, pomystowos¢, a nawet przedsiebior-
czo$¢ to okreslenia bliskoznaczne. Natura ludzka jest elastyczna ponie-
waz czlowiek jest gatunkowo wyposazony w plastyczny aparat kogni-
tywny. Ludzie sa z natury ciekawi $wiata, i chociaz obawa przed innym
i obcym, jest réwniez zakorzeniona biologicznie, to sktonnos¢ do pozna-
wania i tworzenia nowych rzeczy bierze gore w wiekszosci spote-
czenstw. Homo sapiens i inne hominidy otrzymywaty , ewolucyjna pre-
mie” za ciekawos$¢ i kreatywnos$é. Kluczowe dla rozwoju jednostek i ga-
tunku byly odkrycia: narzedzi, jezyka, kultury, rolnictwa oraz wyjscie
z afrykanskiej kolebki i opanowanie calego globu. Medium, ktére zrewo-
lucjonizowato rozwoj gatunku stat sie jezyk, a pdzniej kultura. Jezyk ma-
jacy oczywiste funkcje koordynacyjne dla gatunku spotecznego rozwinat
si¢ przypuszczalnie z prostszych form komunikacji zwierzat majacych
wylacznie funkcje sygnalizacyjne lub emotywne. Sprzegniecie rozwoju
jezyka, mdzgu i coraz bardziej ztozonej grupy spotecznej doprowadzito
do rozwoju kultury, ktéra rozwija sie¢ w oparciu o zasady kumulagji
i transferu dorobku symbolicznego w obrebie wspolnoty. Tempo zmian
organizacji spotecznej, a nawet ,oprogramowania” umystowego czlto-
wieka uleglo gwattownemu przyspieszeniu, w porownaniu z tempem
ewolugdji biologicznej opartej o mechanizmy reprodukcji i mutacji gene-
tycznej. Marketing jest czescia kultury symbolicznej czltowieka. Cho¢
odwotuje si¢ do poktadow biologicznych i spotecznych potrzeb cztowie-
ka, to rozprzestrzenia si¢ przy pomocy komunikacji jezykowej i kultury.
Zasady rozprzestrzeniania si¢ kultury symbolicznej wymagaja dalszych
badan. Jedna z hipotez jest memetyka wskazujaca na uniwersalno$¢ da-
zenia do powielania sie replikatoréw, ktérymi moga réwnie dobrze by¢
geny (ewolucja), jak i informacje (kultura). Z punktu widzenia marketin-
gu nosne wydaje sie by¢ wykorzystywanie pordwnan zaczerpnietych
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z biologii do $wiata informagji takich jak: informacje a geny, mody jako
epidemie (Gladwell 2002, s. 15-29) czy konkurencyjne informacje jako
dobdr naturalny.

4. Podsumowanie

Wskaza¢ mozna na kilka zalozenn konstruowania teorii marketingo-
wej respektujacej zalozenia neoewolucjonizmu (Sutkowski 2012,
s. 133-135). Po pierwsze, wszystkie zachowania cztowieka maja geneze
ewolucyjna. Moga one wynika¢ badz wprost z konstrukcji ewolucyjnej,
jak np. potrzeby spozywania zywnosci wysokokalorycznej, jednak cze-
Sciej ulegly modyfikacji np. potrzeby rywalizacji i walki przybraty
wspolczesnie formy symboliczne zamiast fizycznych. Po drugie, wyja-
snienia ewolucyjne odwotuja si¢ do funkcjonalnosci zachowan, ale
w spoteczenstwie pierwotnym, ktoére wspolczesnie moga nies¢ cechy
niefunkcjonalne. Przykladowo, upodobanie czlowieka do alkoholu moze
by¢ konsekwencja poszukiwania w naturze dojrzatych owocéw z naj-
wieksza zawartoscig cukru i etanolu, w ktorych rozpoczat sie proces
fermentacji. Po trzecie, wérdd cech wplywajacych na zachowania ludzi
znalez¢ mozna: adaptacje, ale rowniez produkty posrednie, a nawet efek-
ty przypadkowe. Adaptacje wyewoluowaly i sprzyjaly w warunkach
naturalnych przetrwaniu lub reprodukgji. Produkty posrednie powstaly
przy okazji rozwiazan funkcjonalnych, ale ani nie niosa zadnych rozwia-
zan sprzyjajacych przetrwaniu ani nie sa funkcjonalne (np. pepek). Efek-
ty przypadkowe réwniez nie sg funkcjonalne moga mie¢ zmienny, osob-
niczy charakter (np. kolor oczu) (Buss 2008, s. 39—-40). Teoria marketin-
gowa oparta na zalozeniach ewolucyjnych moze czerpac z bogatego do-
robku badan empirycznych prowadzonych przez: ekonomie behawio-
ralng (Shermer 2008), psychologie ewolucyjna (Barrett, Dunbar, Lycett
2002) oraz neuroscience (Wexler 2008, s. 85-137).

Analiza badan opartych na paradygmacie neoewolucyjnym z punktu
widzenia zastosowan w marketingu prowadzi do interesujacych rezulta-
tow. Przede wszystkim, ujawnia, ze pod bardzo zlozonymi wzorami
ludzkich zachowan kryje si¢ spdjne koncepcja ewolucyjna, ktdra moze je
wyjasnia¢. Poza tym ogranicza problem relatywizmu kulturowego,
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uniemozliwiajacego zastosowanie podobnych idei w réznych spoleczen-
stwach, wskazujac na uniwersalia, ktore maja korzenie ewolucyjne np.
potrzeby i emocje. Interesujaca konsekwencja badan prowadzonych
w ramach podejscia neoewolucyjnego jest rowniez wyjasnienie wielu
zachowan cztowieka nie mieszczacych si¢ w perspektywie homo econo-
micus. Dziatania pozornie nieracjonalne i nielogiczne sg czesto zgodne ze
struktura potrzeb i specyfika ewolucyjnej konstrukcji natury ludzkiej
(Frank 2007, s. 163-182). Marketing jako dyscyplina ktéra opiera si¢ na
naukach o zachowaniu ludzkim, a jednoczesnie jest silnie zwigzana
z praktyka rynkowa odkrywat stopniowo heurystyki pozwalajace sku-
tecznie oddziatywac na cztowieka.
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Abstract: The paper presents the distribution of marketing
strategies in accordance with the objectives of strategic and op-
erational marketing company. In addition, the methodology for
the selection of an appropriate strategy depending on the circum-
stances in which the goal is realized.

1. Wstep

Inspiracja do przygotowania niniejszego opracowania, bylo jedno
z funkcjonujacych w literaturze przedmiotu zalozen, w ktoérym stwier-
dzono, ze , marketing jest nie tylko filozofig czy podejsciem do robienia
biznesu, ale jest rowniez funkcja zarzadzania” (por. Pomykalski 2003,
s. 8). Dlatego tez, tak istotnym celem ksztatcenia potencjalnych menedze-
row zarzadzania jest m.in. nabycie umiejetnosci postugiwania sie odpo-
wiednimi strategiami marketingowymi, skierowanymi na odpowiednie
zasoby organizacji, w celu sprawnego i skutecznego osiagania zatozonych
celow.

Aby podejmowac zwiazane z tym decyzje, menadzer zarzadzania po-
winien przede wszystkim naby¢ tzw. , wiedze zimng”, w tym przypadku
dotyczaca mozliwych do wykorzystania strategii marketingowych, ktorej
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opanowanie zalezy m.in. od sposobow jej porzadkowania i zapamigtywa-
nia. Majac na uwadze wszystkie powyzsze kwestie oraz korzystajac z teorii
Tony Buzana mdwiacej o zwigkszaniu skuteczno$ci zapamietywania prze-
kazywanego tekstu poprzez korzystanie z obrazu, koloru, animadji itp. za-
praszam do lektury zaproponowanej procedury uporzadkowania strategii
marketingowych zgodnie z realizacja celéw strategicznych oraz celéw ope-
racyjnych teorii marketingu.

2. Istota teorii marketingu

Teoria marketingu jest jednym z wielu zaproponowanych przez kla-
sykéw nauki i lideréw biznesu, sposobéw funkcjonowania przedsigbior-
stwa w warunkach gospodarki rynkowej. Zdefiniowanie tej filozofii biz-
nesu utozsamiane jest z poczatkiem lat 60. XX wieku oraz nazwiskiem
Philipa Kotlera, uznanego za jednego z najwiekszych autorytetow tej
dziedziny nauki.

Na przestrzeni lat, teoria marketingu ulegala ewolucji w zakresie
przedmiotowym i podmiotowym. W latach 60. gtéwnym celem marke-
tingu bylo wedlug Petera Druckera (1973, s. 7) , poznanie i zrozumienie
klienta tak dobrze, aby produkt lub ustluga odpowiadata mu i sama si¢
sprzedawata. Idealnie byloby, gdyby marketing znalazt ostateczne odbi-
cie w kliencie gotowym do zakupu. Wszystko, co wéwczas byloby po-
trzebne, to udostepnienie produktu lub ustugi...”. Dlatego tez, okres ten
definiowany jest jako marketing transakcji. Podstawowym woéwczas ce-
lem przedsiebiorcy bylo dazenie do jak najwiekszego udzialu w sprze-
dazy powszechnego dobra, wybieranego przez klienta w oparciu o ana-
lize jego wartosci, ceny i zadowolenia z nabycia. Zadaniem za$ sprawne-
go postugiwania si¢ instrumentami marketingowymi bylo zdobycie jak
najwiekszej liczby usatysfakcjonowanych klientéw. Na tym etapie dzia-
fania marketingowe sprowadzaty sie do realizacji celéw operacyjnych
opartych przede wszystkim na rozwoju sieci dystrybucji i agresywnej
reklamie.

Koniec lat 70. i poczatek lat 80. zmienia priorytety przedmiotowego
podejscia tej teorii do dziatan na rynku, skupiajac uwage podejmowa-
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nych decyzji biznesowych na utrzymaniu klienta oraz konfiguracji in-
strumentow marketingu-mix zgodnie z przygotowanym planem marke-
tingowym. Celem tych dziatan staje sie¢ konieczno$¢ zarzadzania unikal-
na architektura relacji z klientem, ktéra w dtugim okresie czasu wptywa-
faby na lojalno$¢ obstugiwanego segmentu rynku. Stad wprowadzenie
pojecia marketingu relacji i korzystanie ze strategii marketingowych
zgodnie z realizacjg celéw dtugoterminowych.

Pierwsza dekada XXI wieku to dynamiczna realizacja sformutowanej
przez Ph. Kotleta i S. Levy’ego (1969, vol. 38) pod koniec lat 60. przeto-
mowej tezy mowiacej po pierwsze: o nowej interpretacji procesu wymia-
ny wartosci, po drugie: o poglebianiu i rozszerzaniu koncepcji marketin-
gu. Autorzy przyjeli zalozenie, ze wymiana wartosci oparta jest nie tylko
na relacjach wymiennych realizowanych w ramach przeprowadzanych
transakcji kupna-sprzedazy pomiedzy przedsigbiorstwem a klientem.
Podkreslali bowiem, Ze wymiana wartosci dotyczy tworzenia relacji ryn-
kowych réwniez pomiedzy réznymi zréddtami oferowanych korzysci (np.
jednostka osadnicza, fundacja, sztab wyborczy, jednostka samorzadu
terytorialnego, grupa spoteczna itp.) a ich ré6znymi adresatami. Ponadto
konsekwencja, realizowanego pomiedzy stronami procesu wymiany, jest
nie tylko zmiana stanu posiadania ale mozliwa zmiana tozsamosci,
zmiana pogladéw, zmiana przynaleznosci, zmiana sposobéw zachowa-
nia si¢, zmiana metod dziatania, zmiana alokacji zasobow, zmiana miej-
sca spedzania wolnego czasu czy tez zmiana miejsca zamieszkania.

Wynikiem tak sformulowanej tezy byto dynamiczne pogtebianie
irozszerzanie obszaru zainteresowan marketingu w postaci wyodreb-
niania kolejnych dyscyplin teorii marketingu zwanych marketingami
sektorowymi. W ujeciu A. Szromnika (2008, s. 14) pojecie to definiowane
jest jako ,kompleksowe koncepcje skutecznego dzialania w réznych ob-
szarach ludzkiej aktywnosci, wyrazajace si¢ w pozyskiwaniu i utrzymy-
waniu nie tyle klientéw, ile zwolennikdéw, widzow, interesantéw, czton-
kéw i uzytkownikow”. Stad wyodrebnienie i zdefiniowanie specyfiki
samodzielnych dyscyplin marketingowych typu: marketingu organizacji
niedochodowych, marketingu politycznego, marketingu spotecznego,
marketingu przedsiewzie¢ i imprez, marketingu personalnego, marke-
tingu turystycznego, marketingu ustug logistycznych czy tez marketingu



152 Katarzyna Wach-Grzybowska

terytorialnego. Powstanie kolejnych dyscyplin teorii marketingu wyma-
ga realizacji zaréwno celéw strategicznych jak i operacyjnych.
Niezaleznie od zauwazalnego rozwoju teorii marketingu w zakresie
przedmiotowym i podmiotowym, dostosowanego do zmiennosci uwa-
runkowan rynkowych, jego istota pozostaje niezmienna. W kazdym
z opisanych powyzej przypadkéw realizacja dzialan marketingowych
opierala sie, opiera i bedzie opierac na 4 zasadniczych filarach (rys. 1).

Rys. 1. Cztery filary teorii marketingu wg Ph. Kotlera

Rynek
docelowy Potrzeby
= Kklienta Marketing rci
zintegrowany Zyski
@ dzieki

] @ zZzado yvofeniu
] Kklienta
=
LY
LY

LY

Zgodnie ze stanowiskiem Ph. Kotlera (1994, s. 6) oryginalnos¢ istoty
teorii marketingu bazuje na nastgpujacych zatozeniach:

1. Teoria ta, jako pierwsza z teorii analizujacych dzialania podmiotow
gospodarczych na rynku, podkreslita koniecznos¢ po pierwsze: wy-
boru rynku docelowego czyli segmentu klientow/partnerow, dla kto-
rych podmiot gospodarczy (przedsiebiorstwo) jest w stanie opraco-
wac i przygotowac oferte/korzysc/wartosc.

2. Po drugie: zatozyta przygotowanie oferty w taki sposob aby stanowita
ona odpowiedz na zbadane potrzeby i pragnienia wybranego segmentu.

3. Po trzecie teoria marketingu uswiadomita potencjat korzysci wynika-
jacych z postugiwania si¢ zestawem zintegrowanych instrumentow
marketingowych, mogacych wptyna¢ na zaplanowana reakcje rynku.

4. Czwartym zalozeniem ogodlnej filozofii marketingowej jest osigganie
przez przedsiebiorstwo — zyskéw dzieki usatysfakcjonowaniu klien-
ta/partnera z faktu posiadania danej oferty/wartosci.
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W zaleznosci od przyjetej hierarchii celéw realizowanych przez ka-
dre zarzadzajaca firma lub inng forma jednostki gospodarczej przyjmuje
sie, ze realizacja wymienionych powyzej gléwnych zalozen teorii marke-
tingu ma dwa podstawowe wymiary: strategiczny i operacyjny. W dal-
szym ciagu opracowania te dwa pojecia, postuza autorce jako kryteria
podziatu strategii marketingowych. Najpierw jednak przedstawione zo-
stanie jedno ze stanowisk ich definiowania.

3. Wymiary realizacji teorii marketingu

Wedtug J.J. Lambina (1993, vol. 38) realizacja dziatann marketingo-
wych w wymiarze strategicznym (rys. 2) odnosi si¢ do procesu zorien-
towanego na ciagla i systematyczng analize otoczenia, w celu korzysta-
nia przez przedsiebiorstwo z szans ptynacych z rynku. Analiza ta, ma na
celu sledzenie ewolucji trendow rozwoju dotychczasowego rynku, po-
szukiwanie nowych rynkéw zbytu, wskazanie i oszacowanie popytu
catkowitego na rynku, wskazanie nowych zZrédet wzmocnienia realizo-
wanej przewagi konkurencyjnej, a wreszcie przedstawienie wariantow
rozwoju firmy poprzez okreslenie celéw strategicznych i strategii rozwo-
ju. Gromadzenie i analiza tych danych opiera si¢ przede wszystkim na
wykorzystywaniu wszelkiego rodzaju badant marketingowych w zakre-
sie realizacji 5 obszardw:

e analizy potrzeb, preferencji, liczby wyodrebnionych na danym ryn-
ku, segmentow klientdw;

e analizy i oszacowania atrakcyjnosci segmentéw, wybodr rynku doce-
lowego i przygotowanie dla niego strategii pozycjonowania oferty;

e analizy aktualnego potencjatu rynkowego i cyklu zycia produktu ce-
lem biezacej weryfikacji efektywnosci stosowanych strategii ksztattuja-
cych popyt na rynku oraz celem przygotowania prognoz sprzedazy;

e analizy otoczenia konkurencyjnego i poszukiwania nowych zrédet
przewagi konkurencyjnej;

e przygotowania mozliwych wariantéw rozwoju firmy i celéw strate-
gicznych.
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Rys. 2. Etapy realizacji marketingu strategicznego wg J.J. Lambina

MARKETHG STRATEGICANY
Froces morientowarer na analize

ETAP 1 Lnaliza potr=el
Zdefiniowanie rvnlkdw docelow el

Segmmentacja rvnkua
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Fozrojonowanie ofertsr

ETAP 11 Lynaliza okawji ryrnlkowsrch

Fotercjal rwmluonasr
i ekl =xrcia prodalkta

ETAP I¥W Lnaliza konkuarercji
Foszukiwranis pr=ewami
konkurencrne]
ETAP W Frojektowanis strategii ro=zwojn

Zrédlo: opracowanie graficzne wlasne na podstawie J.J. Lambin (1993, vol. 38).

Podsumowujac role wymiaru strategicznego marketingu nalezy
podkresli¢, ze przeprowadzane na tym etapie analizy, sprzyjaja koncen-
tracji przedsiebiorstwa na realizacji celow marketingowych o charakterze
dlugoterminowym dla wybranych rynkéw docelowych oraz sg baza da-
nych wykorzystywanych w procesie planowania realizacji celéw strate-
gicznych teorii marketingu.

Uzupelnieniem wymiaru strategicznego teorii marketingu, wedtug
wspomnianego wyzej autora, jest wymiar operacyjny dziatan marketin-
gowych.

Celem dziatan marketingowych w tym wymiarze jest generowanie
dochodéw ze sprzedazy produktéw firmy poprzez zastosowanie naj-
efektywniejszych instrumentéw marketingowego pozyskiwania klien-
tow przy jednoczesnej minimalizacji kosztow. Dzialania marketingu
operacyjnego realizowane sg poprzez wyznaczanie celéw operacyjnych,
plandw, taktyk, konfiguracje marketingu-mix i budzetéw, dla wybra-
nych segmentéw rynku w danych czasie i miejscu.
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Rys. 3. Elementy dzialan marketingu operacyjnego wg J.J. Lambina

MARKETHMNG OPERACY.JNY
Froces morientovrarny na d=iatanie

ETAPF 1 { Istniejgoe docelowe se grnents
Flan roarketingons e

ETAF 11 Clele, taloterla

ETAF 11l { Ivlarketing roix

ETAP IY { Pudzet roarketingn
ETAF W { Implementacja i kontrola

Zrédto: Opracowanie graficzne wtasne na podstawie J.J. Lambin (1993, vol. 39).

W teorii marketingu w kazdym z wyzZej opisanych obszaréw realiza-
qji celow marketingowych (strategicznych badz operacyjnych) wykorzy-
stywane sa odpowiednie strategie marketingowe, ktore wedtug stow Ph.
Kotlera sa ,swoistym planem gry, ktéry pozwala zrealizowa¢ wyzna-
czone cele”. W dalszej czesci tekstu przedstawione zostang strategie
marketingowe uporzadkowane wedtug realizacji wymiaru strategiczne-
go i operacyjnego teorii marketingu.

5. Strategie marketingu strategicznego

W XX wieku definiowanie pojecia strategii ulegalo ewolucji pod
wplywem réznych przeciwstawnych pogladéw gloszonych przez po-
szczegollne szkoly strategii. Zasadnicze linie intelektualnych podziatow
przebiegaly wzdluz trzech wymiaréw (por. Obtoj 1998, s. 10):

¢ wymiaru swobody decyzyjnej,
e wymiaru formalizagcji strategii,

e wymiaru punktu ciezkosci strategii.
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Na ich podstawie wyrdzniono cztery szkoly teorii strategii:

e tradycyjng (lata 60.: H.I. Ansoff, R.L. Ackoff, KR. Andrews, C.R.

Christiansen, E.P. Learned, W. S. Guth, J. L. Bower);

e ewolucyjna (koniec lat 60. i lata 70.: E. Wrapp, J.B. Quinn, R.T. Pascale);
e pozycyjna (lata 80.: E. Wrapp, H. Wagner, M.E. Porter, K. Ohmae,

R Krupski, Ch.J. Fombrun);

e szkole zasoboéw i umiejetnosci (poczatek lat 90.: C.K. Prahalad, G. Ha-
mel, W. Ouchie, T. Peters, R.H. Waterman).

Strategie marketingowe identyfikowane sa ze szkola pozycyjna teorii
strategii, stad tez w kazdej z nich mozemy odnalez¢ nastepujace podsta-
wowe zalozenia, ze:

e istotq strategii jest osiaganie przewagi konkurencyjnej czyli walka z kon-
kurengja,

e punktem wyjscia do budowy strategii jest analiza otoczenia,

e istnieja dwie fundamentalne strategie prowadzace do sukcesu firmy:
minimalizacja kosztoéw badZ zréznicowanie (koncepcja taricucha warto-

Sci M. Portera).

Ponizej przedstawiona zostanie autorska klasyfikacja poszczegdlnych
strategii marketingowych w obszarze marketingu strategicznego. W ETA-
PIE I (rys. 4) przygotowania analiz marketingowych zasadniczym zadaniem
jest zbadanie potrzeb i preferencji rynku, na ktérym potencjalnie chcemy
rozpoczaé/kontynuowac dziatalnosc.

Teorie potrzeb réznia si¢ miedzy soba rodzajem zdefiniowanych po-
trzeb, porzadkiem ich wystepowania oraz kryteriami oceny jaki poziom ich
zaspokojenia jest satysfakcjonujacy, a jaki nie satysfakcjonujacy (np. teoria
Maslowa, Kotlera, Alderfera, McClellanda czy Herzberga). Najpopularniej-
sza analiza potrzeb jest analiza amerykanskiego psychologa Abrahama
Maslowa (rys. 5).

Analiza ta, zaklada porzadkowanie profili segmentow w zaleznosci
od pojawiania sie okreslonych potrzeb w okreslonym czasie. Autor za-
ktada, ze ludzkie potrzeby zaspakajane sa po kolei wedlug uporzadko-
wanej hierarchii, od potrzeb wywierajacych najmniejsza do wywieraja-
cych najwigksza presje na model zachowania nabywcy na rynku. Przy
czym autor udowadnia, ze potrzeba zaspokojona przestaje motywowac
i wyzwala¢ dzialanie, dlatego jednostka , wspina sig¢/poszukuje” dalej.
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Maslow wyroéznia potrzeby: fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoteczne,

szacunku oraz potrzeby samorealizacji.

Rys. 4. Strategie marketingu strategicznego

STRATEGE MARKETHRGU

STRATEGIKZMNEGOD
ETAP I {

ETAP 1 {

Stratemie analizsy SWWIOT
ETAP 11 Strategie faz rozwojowych i
Strategie cykln =wrcia produkin

Strategmie wobec dostawodw i
posrednikeda

ETAP I¥W { Strategie wobec konkurentdwar

Strategie tworzenia pr=ewraz
konkurencsrnzch

ETAP ¥ { Strategie produktowo-mnkowe

Hnaliza potrzeb wg b Ivlaslows
Linaliza potrzeb wg Eh Eotlera

Strategie se grnentacji rvnlkna
Strategie po=zsrcjonoasania oferts

Zrédto: Opracowanie wtlasne.

Rys. 5. Teoria hierarchii potrzeb wg A. Maslowa
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Zrédlo: grafika wyszukiwarki GOOGLE.
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Taka analiza pozwala na zdiagnozowanie potencjalnych nabywcéw
w kontekscie roznorodnosci ich potrzeb wynikajacych z poziomu rozwoju
osobowosciowego/psychologicznego. Ponadto jej wyniki dostarczaja wska-
zoéwek jakie nowe cechy, wartosci oferty poszukiwane sa obecnie na rynku.

Z kolei analiza potrzeb z punktu widzenia Ph. Kotlera pozwala na ich
klasyfikacje wedlug stopnia ,zakodowania” w swiadomosci potencjalnego
nabywcy i umiejetnosci ich bezposredniego zdefiniowania. Podziat po-
trzeb wedlug wymienionego autora na: artykulowane, realne, nieartyku-
fowane, potrzeby drobnej przyjemnosci czy tez potrzeby ukryte, stanowi
istotny element wiedzy wykorzystywany przy projektowaniu kampanii
promocyjnych. ETAP I przygotowania analiz marketingowych konczy sie
zdefiniowaniem istniejacych rynkéw docelowych na badanym obszarze.

W ETAPIE II marketingu strategicznego korzystamy ze strategii marke-
tingu celowego, ktore pozwalaja na realizacje dwdch celéw operacyjnych:
wyboru rynku docelowego oraz pozycjonowania oferty. W realizacji pierw-
szego celu postugujemy sie strategia (rys.6):
e niezrdéznicowana,
e zréznicowang lub

e skoncentrowana.

Rys. 6. Strategie dziatania na wybranych rynkach docelowych

STREATEGLL NIEZROZNIC OWATA (T & SOWA)

MMarketing-rnix Rymek
_—

STEATEGLAS ZROZEMNIC OYWATA

Markedngs-rnix 1 > Se gyrvent 1

Marketing-snix 2 . Se zarvent 2

MMarketing-mmix 5 Sesiment 3
—————-

STEATEGLAS SKONCENTROWANA

Segment 1

Marketing-mi Segment 2

Segment 3

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Kotler 2005, s. 278.
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Metodyka wyboru optymalnej w tym przypadku strategii opiera si¢ na
wyborze takiej ilosci rynkéw docelowych, dla ktorych mozliwe jest przygo-
towanie odpowiedniej oferty przy optymalnym wykorzystaniu instrumen-
tow marketingu-mix.

W strategii niezroznicowanej podmiot gospodarczy decyduje si¢ na
przygotowanie jednego produktu dla catego rynku traktujac nabywcow
jako jednorodna grupe nabywcow, ktdra ma takie same potrzeby i ocze-
kiwania. Realizujac strategie zrdznicowana przedsigbiorstwo dostrzega
istnienie réznic w potrzebach i oczekiwaniach konsumentéw. Firma przy-
gotowuje oferte dla rdéznych grup odbiorcow, postugujaca sie r6zna kon-
figuracja i intensywnoscia korzystania z instrumentéw marketingu-mix.
A wreszcie w przypadku strategii skoncentrowanej firma przygotowuje:

e jeden produkt dlajednego segmentu (koncentracja jednosegmentowa),

e jeden produkt dla wybranych np. trzech rynkéw (specjalizacja pro-
duktowa),

e kilka réznych produktéw dla jednego wybranego rynku (specjaliza-
cja rynkowa),

e trzy rézne produkty dla trzech r6znych rynkéw (specjalizacja selektywna).
Po dokonaniu wyboru rynkéw docelowych kolejnym krokiem

w ETAPIE II marketingu strategicznego jest wybor strategii pozycjonowa-

nia oferty dla wybranych segmentéw. Firma chcac ,zakodowac”

w pamieci odbiorcy wartos$¢ swojej oferty moze w przygotowanych slo-

ganach reklamowych wyro6zniac oferte poprzez jej:

Atrybuty np. ,Najwieksza IKEA w Polsce” — Ikea-L.odz.
Korzysci np. ,,Pigkna skéra” — Gabinet fotoepilacji i estetyki.
Sposdb korzystania np. ,Kochanie przez gotowanie” — Winiary.
Uzytkownika np. ,Nie dla idiotow” — Mediamarkt.
Konkurenta np. ,Warszawa za Lodziq” — Ikea-L6dz.

Kategorie produktu , Dietabar.pl”

N o Uk LD =

Jakos$¢ i ceng np. “Where quality costs less” — Lidl.

W ETAPIE III marketingu strategicznego przeprowadzamy analize
okazji rynkowych i potencjalu rynkowego postugujac sie¢ przy tym stra-
tegiami analizy SWOT, strategiami poszczegdlnych faz rozwoju rynku,
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czy tez strategiami cyklu zycia produktu.

Procedura analizy SWOT zaklada analize otoczenia oraz analize fir-
my z punktu widzenia okreslenia sity konkurencyjnej firmy (atuty, sta-
bosci) oraz atrakcyjnosci rynku (szanse, zagrozenia). Reakcja podmiotu
gospodarczego na wyniki tej analizy jest postugiwanie si¢ jedna z 4 moz-
liwych do zastosowania strategii SWOT (rys. 7):

e strategig maxi-maxi,
e strategig mini-maxi,
e strategig maxi-mini,
e strategig mini-mini.

W tym przypadku metodyka wyboru odpowiedniej strategii deter-

minowana jest wynikami przeprowadzonej analizy SWOT.

Rys. 7. Strategie analizy SWOT

Mlacierz normatywrch PRIFDSIFRIORSTWO
strategi dziatania Lty Sabosei
0 Sirakgia agesywna Strakegia konJurencyjna
E STanse G . i) (mini- i)
:
r
i
I . .
. Strakegia konserwahywna Strakegia defrsywna
r
Zagrotena (max-ini) (mini-mini)

Zrédto. Opracowanie wlasne na podstawie Ph. Kotler, Marketing, 1994

W III ETAPIE realizacji marketingu strategicznego oprocz analizy
okazji rynkowych, przeprowadzamy analize potencjalu rynku odnoszaca
do kazdej z faz rozwoju rynku. Wyniki tej analizy determinujq sposéb
dziatania na rynku. Badania przeprowadzone przez grupe autorow ame-
rykanskich (O.C. Walker, H.W. Boyd, ].C. Larreche) wskazuja, ze dziala-
nia firm w fazie rozwoju rynku mozna identyfikowa¢ z dwoma grupami
strategii: strategiami pioniera i strategiami nasladowcy (rys. 8).
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Rys. 8. Klasyfikacja strategii marketingowych w fazie tworzenia rynku
i w fazie jego wzrostu
“+Strategia obrony
“+Strategia penetracji @Slr:leg‘i; defensywy
rynku masowego @ STRATEGIE 4 nmionin oo tontaci
@ STRATEGIE #Stategia niszy LIDERGW s Guemee rocacermenis
PIONIERA ~  fynkowe] = rynku
“+Strategia zbierania “+Strategia odwrotu i
$mietanki i wycofania) kontrataku
<+Sirategia ataku
frontalnego
S ® STRATEGIE +“Strategia ataku
® STRATEGIE ++Strategia imitatora PRETENDENTOW  wymiiajacego

NASLADCWCY “Strategia inicjatora

EKSPANSJI fTWZROSTU

“+Sirategia skrzydiowego

< Sirategia oblezenia

“+Strategia ataku
partyzanckiego

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie O.C. Walker, H.W. Boyd, J.C. Larreche 1992.

Trzecia faza rozwoju rynku (rys. 9) tzw. dojrzatosci to strategie nakie-
rowane na utrzymanie udzialu w rynku lub stymulowania wzrostu
sprzedazy. Natomiast czwarta faza to walka o ,godne wyjscie z rynku”
oparte na dziataniach w ramach strategii: zniw, utrzymania udziatu
w rynku, korzystnego przetrwania lub niszy rynkowe;j.

Rys. 9. Klasyfikacja strategii marketingowych w fazie dojrzatosci rynku
i w fazie jego depresji
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie O.C. Walker, H.W. Boyd, J.C. Larreche 1992.
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Kolejng z realizowanych analiz w ramach ETAPU III marketingu strate-
gicznego sa dzialania zwiazane z analiza efektywnosci dziatan w kontekscie
cyklu zycia produktu. Metodyka wyboru odpowiedniej strategii determino-
wana jest ograniczong zywotnoscia produktu, przechodzeniem sprzedazy
przez rozne fazy, wzrostem i spadkiem zyskéow w poszczegolnych fazach
stad tez potrzeba modyfikacji réznych strategii marketingowych, finanso-
wych, produkcyjnych dla poszczegélnych faz zycia produktu.

Ph. Kotler zaproponowal nastepujace strategie, mozliwe do wyko-
rzystania w poszczegdlnych fazach rozwoju produktu:

e Faza wprowadzenia/faza nowego produktu.

1. Strategia szybkiego zbierania $mietanki.

2. Strategia powolnego zbierania $mietanki.

3. Strategia szybkiej penetragiji.

4. Strategia powolnej penetracji.

e Faza wzrostu.

1. Doskonalenie jakosci produktu.

2. Wprowadzanie nowych modeli i produktow uzupetiajacych
(sprzedaz wiazana).

Wchodzenie na nowe segmenty rynku.
Zwiegkszenie dostepnosci produktu.
Wchodzenie w nowe kanaty dystrybugji.

Zmiana celu realizowanej reklamy.

N o9

Obnizanie ceny.
e Faza dojrzatosci.

1. Modyfikacja rynku.

2. Modyfikacja produktu.

3. Modyfikacja marketingu-mix.
e Faza spadku.

1. Identyfikacja stabych produktow.

2. Okreslanie strategii marketingowych.

3. Decyzja o rezygnacji z produktu.

Ostatnia przeprowadzang analiza w III ETAPIE marketingu strate-
gicznego jest analiza zachowan dostawcow i posrednikow. W klasyfika-
¢ji W. Wrzoska w przypadku obu podmiotdw wyrdzniamy strategie wy-



Podziat strategii marketingowych w kontekscie teorii... 163

boru dostawcdéw/posrednikdéw oraz strategie ksztalttowania stosunkow z
dostawcami/posrednikami.

Kolejnym etapem analiz marketingu strategicznego jest ETAP 1V,
w ktorym celem strategicznym jest rywalizacja z konkurencja. Wobec
zanalizowanych dziatan konkurencji mozna zastosowac: strategie ak-
tywna, obronng, adaptacyjna lub unikania. Metodyka wyboru odpo-
wiedniej strategii marketingowej wobec konkurentow zalezy od pozycji
konkurencyjnej przedsiebiorstwa na rynku oraz fazy rozwojowej rynku.
Natomiast zZrédlem tworzenia przewagi konkurencyjnej wg M. Portera
moze by¢: strategia kosztowa, strategia zréznicowania czy tez strategia
koncentracji. Metodyka wyboru optymalnej strategii w tym przypadku
jest konkurowanie na rynku w oparciu o przewage wynikajaca ze zrddet
najnizszych kosztow produkcji badz najwyzszego jako$ciowego zrozni-
cowania oferty.

Ostatnim etapem — ETAPEM V (analiz przeprowadzanych w ramach
marketingu strategicznego) — jest okreslenie strategii rozwoju podmiotu
gospodarczego. Najpopularniejszym zestawem propozycji dzialan jest
typologia strategii produktowo-rynkowych H.I. Ansoffa (Penc-Pietrzak
1998, s. 242). Autor klasyfikujac warianty rozwoju firmy w oparciu
o relacje zachodzace pomiedzy rynkiem a produktem, proponuje postu-
giwanie sig:

e strategia penetracji rynku,

e strategia rozwoju rynku,

e strategia rozwoju produktu, oraz
e strategia dywersyfikagji.

Rezultatem konicowym analiz przeprowadzonych zgodnie z procedu-
ra marketingu strategicznego jest zaplanowanie dziatan pozwalajacych na
realizacje celow strategicznych, zgodnie z wybranymi strategiami.

6. Strategie marketingu operacyjnego

Teoria marketingu zaktada, ze produkt to ,,co$, co mozna zaoferowac
w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia” (Kotler 2005, s. 17). Pro-
dukt moze przybiera¢ rézne formy (rys. 10). Poszerzenie liczby form
produktu jest konsekwencja, przedstawionej wczesniej ewolugji teorii
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marketingu w kierunku kolejnych dyscyplin teorii marketingu zwanych
marketingami sektorowymi.

Rys. 10. Formy produktu w typologii Ph. Kotlera

& 1994 & 2005
1. Dobra fizyczne 1. Dobra fizyczne
2. Uslugi 2. Uslugi
3. Osoby 3. Przezycia
4. Miejsca 4. Wydarzenia
5. Dzialania 5. Osoby
6. Organizacje 6. Miejsca
7. Idee 7. Organizacje
8. Informacje
9. Idee

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Kotler 2005.

Kazda z wymienionych przez autora form produktu, stanowi
z punktu widzenia klienta, jeden z elementéw tworzacych wartos¢ do-
starczong klientowi obok wartosci elementdw: obstugi, personelu i wize-
runku (rys. 11). Catkowita wartos¢ postrzegana przez klienta weryfiko-
wana jest o ponoszone koszty jej nabycia, a wynik tego oszacowania sta-
nowi wartos¢ dostarczona, ktora jest z kolei argumentem lub kontrar-
gumentem do podjecia decyzji o zakupie.

Z punktu widzenia marketingu operacyjnego przygotowanie tej war-
tosci wymaga odpowiedniego zestawu strategii marketingu-mix. W za-
leznosci od formy produktu liczba elementéw marketingu-mix zmienia
sie. W opracowaniu omowione zostang strategie marketingu-mix dla
oferty w postaci dobra fizycznego (rys. 12).
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Rys. 11. Oferta w klasycznym ujeciu marketingowym normy produktu
w typologii Ph. Kotlera

Calkowita Catkowity
wartosé koszt

postrzegana poONoSzZony przez Wartosc
przez klienta klienta dostarczona
(wartosc: — [ kOSZLY = Klientowi
sproduktu, spieniezne, (zvek klienta)
sobstugi, *CZas0,
spersonell | scnergii i
swizerunku) *psychiczne)

Zrédto: Opracowanie wtlasne.

Rys. 12. Strategie marketingu operacyjnego dla dobra fizycznego

STRATEGE MARKETIRGU OPERACYJNEGO
Froces zorientowrarey ta dziabande

ETAPI { Strategie rozwoju produldu

ETAP II _{ Strategie ceny
ETAP Il { Steategie dystybusii

ETAP I¥ _{ Strategie komunikarji marketingowe]

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Strategia rozwoju produktu to proces dostosowania produktu do

obecnych oraz przysztych potrzeb i wymagan odbiorcéw. Elementami
strategii produktu sa:
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e produkt,
e marka,

e opakowanie.

Ph. Kotler zaproponowat réznicowanie atrybutéw (rys. 13) produktu

zgodnie z 5 poziomami jego rozwoju produktu:

¢ rdzenia produktu,

e produktu podstawowego,

e produktu oczekiwanego,

e produktu ulepszonego,

e produktu potencjalnego.

Rys. 13. Zmienne réznicowania atrybutow produktu wg Ph. Kotlera

PRODUKT ZAKRES PERSONEL KANAL IMAGE
USLUG
« Farma, « Eatwnss = Kompetencje Fokrycie rynku = Syrnhole, kolory, hasta,
+Cechy Zamawiania atryhuty specjalne
= lakosc dziatania = Doctawa = Liprzejmosd *Fachowogd » Mieruchormosci, srodk trawate
» Zyodnosd ze * Instalacjal = Wiarygodnose «Dziatanie * Atmosfera
standardarmi rmontaz
= Trwatoss = Szkolenie = Miezawnodnoss = Wydarzenia, sponsofing
odbioroy
« Migzawodn ogé « Ustugi = Szyhkogs reakcji * Wiiele technik budmwania
doradztea wizerurku
= Eatwogd = Utrzymanie i =amunikatnoge
napray naprawa
= Syl = lnne
= Projekt

Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie Ph. Kotler 2005.

Metodyka doboru odpowiednich zmiennych réznicowania determi-
nowana jest:

e zdefiniowaniem potrzeby klienta;
e standardami obowigzujacymi w danej branzy, gatezi;

e oczekiwaniami, pragnieniami, preferencjami co do sposobu zaspoko-
jenia potrzeby klienta;
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dziataniami konkurengji oraz;
wizja rozwoju oferty w przyszlosci.

W strategii réznicowania atrybutéw produktu optaca sie tworzy¢

roznice jezeli jest ona:

wazna (dostarcza znaczacych korzysci),

wyrozniajaca (nie jest oferowana przez innych, albo my oferujemy ja
inaczej niz pozostali),

korzystniejsza (uzyskanie takiej samej wartos$ci w dogodniejszy sposéb),
bezpieczna (trudna do podrobienia przez konkurentow),

dostepna (kupujacy jest w stanie za nia zaptacic) lub,

zyskowna (wprowadzenie rdznicy jest optacalne dla firmy).

W latach 80. XX wieku para naukowcéw amerykanskich: Martha

Rogers i Don Peppers, zajmujacych si¢ doradztwem w zakresie zarza-
dzania relacjami z klientem, zaproponowata metodologie IDIC (rys. 14),
w ktérej strategia rozwoju produktu opiera si¢ na indywidualiza-
gji/kastomizacji produktu.

Rys. 14. Metodologia IDIC wg M. Rogers & D. Peppers

IDE NTIFY - Differentiate

customer, by value then needs
individually & addressably

Valuable

Technology support
gy S11PP customer

for iterative process

C ustomize C) Interact
product andfor service (and remember)

Feedback
Loop

Zrédio: strona internetowa WWW.peppersandrogersgroup.com, 2000.
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W metodologii IDIC, dzigki rozwojowi sektora ICT, po pierwsze
identyfikujemy/personalizujemy pojedynczego klienta (relacje 1tol)
wcezytujac go do bazy danych. Po drugie: réznicujemy jego profil pod
wzgledem wartosci jakgq przedstawia dla firmy oraz kategorii potrzeb.
Nastepnie doprowadzamy do interaktywnego dialogu, w ramach ktorego
dochodzi do wymiany warto$ci. A wreszcie po zanalizowaniu modelu za-
chowania klienta na rynku, w kolejnym kroku metodologii IDIC postugu-
jemy sie strategia , produktu szytego na miare” czyli zindywidualizowane-
go w zakresie jego atrybutéw lub ustug zwigzanych z jego nabyciem, zgod-
nie ze zréznicowana wartosciag danego klienta dla firmy. W przypadku tej
metodologii metodyka zréznicowania atrybutéw produktu jest stopien ich
zindywidualizowania ze wzgledu na warto$¢ danego klienta.

Kolejnym elementem ksztaltowania strategii produktu jest marka.
Rolg procesu budowania marki jest z jednej strony mozliwo$¢ rozpozna-
nia towardw i ustug danego sprzedawcy (brand), a z drugiej strony —
odréznienie od towardw i ustug konkurenta (brand identity). W tym celu
postugujemy sie konfiguracja dwdch podstawowych elementéw marki:
nazwa marki oraz identyfikacja wizualng marki. Budowanie strategii
marki moze dotyczy¢:

e rozszerzania linii produktéw ( funkcjonujace linie produktow, objete
wspolna marka sa rozszerzane o nowe formy, typy, rodzaje

i kategorie,

e rozszerzania marki na nowe produkty (istniejace nazwy marki sa
rozszerzane — uzywane dla oznaczania nowych lub modyfikowanych
produktow),

e réznych marek dla tych samych produktéw (nowa nazwa marki
wprowadzona dla tego samego produktu),

e nowej marki (nowa nazwa marki dla nowych produktow).

W kazdej z tych sytuacji przedsigbiorstwo moze zastosowac jedna
z trzech podstawowych strategii marki: strategie marki rodzinnej, strate-
gie marki indywidualnej, czy tez strategie marki faczone;.
Metodyka wyboru odpowiedniej strategii zalezy od tego czy aktual-
nie jest realizowany cel:

e pozycjonowania marki,
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e budowania wizerunku marki,
e wzmacnhiania marki,

e zabezpieczania marki,

e wycofywania marki.

Ostatnim elementem ksztattowania strategii produktu jest opakowa-
nie, ktdre moze petic funkcje: ochrony przed zniszczeniem, racjonali-
zowania procesu manipulacji produktem np. w magazynie, instrumentu
promocji czy tez nosnika informacji o produkcie. Opakowanie powinno:

e Dby¢ widzialne,

¢ by¢ funkcjonalne i niezawodne,
e informowac o zawarto$ci,

e wzbudza¢ emogje.

Kolejng strategia w procesie korzystania z instrumentéw dziatan
marketingu-mix, w wymiarze marketingu operacyjnego, jest strategia
ceny (rys. 12). Rola polityki ceny sprowadza si¢ do ksztattowania: obra-
zu produktu, wyznaczania rodzajow nabywcow, wspdlnosci posiadania
okreslonych rodzajow produktow przez poszczegdlne grupy ludzi, cech
wyrobow masowych lub przeciwnie — elitarnych, réznicowania produk-
tow dla réznych rodzajow potrzeb. Z kolei determinantami wyboru stra-
tegii cen sa: rodzaj sprzedawanego towaru, strategia dystrybucji, cykl
zycia produktu, ryzyko zwiazane ze sprzedaza, czestotliwos$¢ sprzeda-
zy, dlugos¢ lancucha sprzedazy, pozycja marki, lokalizacja punktu
sprzedazy. W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ strategie cen:

e penetracyjnych,

e psychologicznych,

e prestizowych,

e zwyczajowych,

e profesjonalnych,

e zorientowanych na koszty,

e cen zorientowanych na popyt,
e cen zrdéznicowanych,

e cen zorientowanych na konsumentow.
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Przygotowujac z kolei sie¢ dystrybucji produktu (kolejny instrument
marketingu mix w wymiarze marketingu operacyjnego, rys. 12) mamy
na uwadze dwuetapowos¢ dziatant sprowadzajaca sie do: wyboru kana-
tow oraz fizycznego przeplywu towarow. O ile realizacja drugiego z tych
etapdw oparta jest na filozofii logistycznej obstugi klienta wyznaczanej
zasada 7W, o tyle wybor kanatu dystrybucji to procedura tworzenia sieci
wzajemnie zaleznych od siebie organizacji (podmiotéw) wspdtuczestni-
czacych w procesie dostarczania produktow gotowych do uzytku lub
konsumpcji przez koncowego nabywce. W ramach wspodtpracy w tej
sieci, mozemy korzystac z nastepujacych strategii dystrybugij:

e strategii intensywnej,

e strategii selektywnej,

e strategii ekskluzywnej (wytaczna).

Wybdr optymalnej strategii dystrybucji determinowany jest kategoria
danego produktu.

W ostatnim obszarze marketingu operacyjnego postugujemy sie po-
szczegblnymi strategiami promocji. Istota promocji jest , spoteczna ko-
munikacja w dziedzinie zaspakajania potrzeb materialnych oraz intelek-
tualnych, bedacych wytworami ludzkiej pomystowosci, aktywnosci i go-
spodarnosci. Jest sposobem komunikowania sie z potencjalnymi nabyw-
cami towaréw i ustug dla wptywania na ich postawy i zachowania”. Za-
daniem kampanii promocyjnej moze by¢: przezwyciezanie opordéw
i uprzedzen nabywcow, kreowanie popytu na nowe produkty (budzenie
nowych potrzeb), pozyskiwanie nowych nabywcéw, podtrzymywanie
dotychczasowego poziomu sprzedazy, szybkie zwiekszenie wysokosci
sprzedazy czy tez uzyskiwanie przewagi konkurencyjne;j.

Procedura przygotowania skutecznego programu komunikacji i pro-
mogji obejmuje osiem nastepujacych po sobie etapdw:
1. Zidentyfikowanie docelowego audytorium.
Okreslenie celow procesu komunikagji.
Zaprojektowanie przekazu.

Wybranie kanatu procesu komunikagji.

S I

Ustalenie catkowitego budzetu promociji.
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6. Zdecydowanie o okreslonym promotion-mix.
7. Zmierzenie rezultatow promogji.
8. Zarzadzanie i koordynowanie cato$ciowym procesem komunikacji.

W ramach realizacji etapu 6 programu komunikagji i promocji oferty
podejmujemy decyzje o wyborze najskuteczniejszych, w danych uwa-
runkowaniach gospodarczych i przy wyznaczonych celach operacyj-
nych, instrumentéw promotion-mix (rys. 15).

Rys. 15. Kompozycja instrumentéw promotion-mix.

PROMOTION MIX

PUBLIC

/ RELATIONS \

REKLAMA PROMOCIA
SPRZEDAZY

MATKETING

BEZPOSREDNI AKWIZYCIA
—_—

Zrédto: grafika wyszukiwarki GOOGLE.

Jedna z determinant wyboru instrumentéw promotion-mix (obok
rodzaju rynku, fazy gotowosci nabywcy, realizowanego celu komunika-
qi, fazy cyklu zycia produktu, pozycji rynkowej przedsigbiorstwa) jest
przyjeta strategia promogji: strategia push lub strategia pull.

Strategia PUSH to strategia przepychania, oparta na intensywnej pro-
mocji podejmowanej przez kazde ogniwo dystrybucji skierowanej na
swojego bezposredniego odbiorce (rys. 16).

Natomiast strategia PULL to strategia ciagniecia, polegajaca na sto-
sowaniu przez producenta agresywnej promocji nakierowanej na od-
biorcow ostatecznych (rys. 17).
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Rys. 16. Strategia PUSH

PUSH |

PEODUCENT ; DYSTRYEBUTOR ; ODEIORCA

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 17. Strategia PULL

PULL

PEODUCENT DYSTRYEUTOR ‘ CDBIOECA

| )

Zrédio: opracowanie wlasne.

W przypadku tej typologii strategii promocji wybdr odpowiedniej
z nich determinowany jest stopniem pozycjonowania danej marki produk-
tu w swiadomosci odbiorcy. Podczas gdy na rynek wprowadzany jest
nowy produkt optymalnym podejsciem jest strategia push. Natomiast
sytuacja klienta szukajacego danej marki w danej sieci dystrybucji $wiad-
czy o skutecznym postugiwaniu si¢ przedsiebiorstwa, strategia pull.

Sukcesywnie do rozwoju sektora teleinformatyki wzrasta liczba moz-
liwych sposobéw komunikowania si¢. Dotyczy to réwniez komunikacji
perswazyjnej jaka jest ksztaltowanie polityki promocji. Konsekwencja
tego faktu jest mozliwos¢ realizacji tej komunikacji w postaci dialogu
pomiedzy stronami funkcjonujacymi na rynku. Uwzgledniajac ten fakt,



Podziat strategii marketingowych w kontekscie teorii... 173

W. Wrzosek (2004, s. 175) zaproponowal nastepujacy podzial strategii
komunikacji marketingowej: strategie informujace o nowym produkcie
lub ustudze, strategie aktywizujace zainteresowanie produktem i zache-
cajace do nabycia, strategie komunikujace o elementach przewagi konku-
rencyjnej i przekonujace do wyboru okreslonej marki, strategie podtrzy-
mujace lojalno$¢ i relacje oraz strategie ksztattujace lub zmieniajace wize-
runek firmy.

Zakladanym rezultatem koncowym, postugiwania sie strategiami
marketingowymi w wymiarze marketingu operacyjnego i wymiarze
marketingu strategicznego zgodnie z przyjeta metodyka wyboru, jest
umiejetne skierowanie dzialan na odpowiednie zasoby organizacji w celu
sprawnego i skutecznego osiagania zatozonych celéw. Przedstawiona po-
wyzej paleta mozliwych wariantéw dziatan jest jedynie podpowiedzia dla
podejmowania przez kadre menedzerka optymalnych w tym zakresie de-
cyzji. Czy bedzie efektywnie wykorzystana... pokaze praktyka.

8. Podsumowanie

Kazde z opracowan teoretycznych porzadkujacych dany zestaw po-

je¢ ma na uwadze przekazanie tresci teoretycznych w sposob:

e czytelniejszy i maksymalnie przyblizajacy ewentualne zdefiniowanie
istoty zagadnien,

o ulatwiajacy zapamigtanie przekazywanej wiedzy czy tez

e umiejscawiajacy pojecia teoretyczne w konkretnej procedurze dziatan
praktycznych.

Z punktu widzenia wyktadowcy akademickiego powinno to zaowo-
cowa¢ widocznym zwigkszeniem trafnosci podejmowanych decyzji
przez ksztatcong kadre menadzerdw zarzadzajacych. Jesli opracowany
tekst speil cho¢ jedno z tych zalozen to jest to potwierdzeniem celowo-
$ci rozwazan teoretycznych.
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Miejsce marketingu relacji w dziatalnosci
marketingowej uczelni wyzszej

A place of relationship marketing in university
marketing activities

Abstract: Dynamics of changes in the higher education sector in
Poland causes that universities often have to seek new solutions
to survive in the market that will strengthen their educational po-
sition and build appropriate relationships with the environment.
The concept of relationship marketing in a very good way fits the
generally understood university marketing activities, making it
more expressive and effective.

1. Wstep

Dynamika zmian w sektorze uczelni wyzszych w Polsce sprawia, ze
coraz czesciej uczelnie aby przetrwac na rynku musza poszukiwac no-
wych rozwiazan, ktore z jeden strony wzmocnia ich pozycje edukacyjna
z drugiej zas zbuduja odpowiednie relacje z otoczeniem. Odpowiedzia
na budowe wiegzi uczelni z otoczeniem jest koncepcja marketingu relacji,
ktora w coraz wigkszym stopniu jest implementowana w dziatania marke-
tingowe uczelni wyzszych zaréwno tych publicznych jak i niepublicznych.

Celem artykutu jest wskazanie roli marketingu relacji w budowaniu
pozytywnych wiezi pomiedzy uczelnia a jej otoczeniem, w szczegolnosci
pomiedzy uczelnia a jej studentami. Metodyka badan w artykule zostata
oparta o studium przypadku stworzone w oparciu o wyniki badan ilo-
Sciowych oraz badan jakosciowych przeprowadzonych w Spotecznej
Akademii Nauk dotyczacych zmiany nazwy uczelni.
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2. Istota dziatan marketingowych w uczelniach wyzszych

Najkrotsza i jedna z trafniejszych definicji marketingu zaprezentowat
T. Levitt. Wedlug niego marketing to ,zdobycie i zatrzymanie klienta”
(Gregory 2004, s. 19-21). Dawniej uwazano, ze promocja jest przede
wszystkim Zrédlem informacji dla uslugobiorcy, ktory poznaje firme i jej
oferte. Z drugiej jednak strony, dzieki kontaktowi z klientem ustugo-
dawca pozyskuje informacje o wymaganiach i preferencjach potencjalne-
go nabywcy. W latach 1980. pojecie ,, promocji” zostato zastapione termi-
nem , komunikacji marketingowej”, ktéry w dokladniejszy sposéb odda-
je charakter wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy. Dlatego tez, rozu-
miejac moc i znaczenie komunikacji marketingowej, chcac wptywac na
zachowania rynku i ustugobiorcow, aby ksztaltowac ludzkie poglady
oraz wyznaczac kierunki popytu, przedsiebiorstwo powinno wykorzy-
stywac promocje i zespot jej srodkdw do komunikowania sie z klientem.
Nalezy takze pamietad, iz coraz wigkszego znaczenia nabieraja komuni-
katy skierowane do indywidualnego, a nie masowego odbiorcy.

Aby podkresli¢ idee wysytania skoordynowanych i spojnych komu-
nikatow do klienta, wprowadzono pojecie ,zintegrowanej komunikacji
marketingowej”. Ch. Fill przedstawil swoja definicje tego terminu. We-
dtug niego: ,zintegrowana komunikacja marketingowa — to zarzadzanie
dialogiem firmy z jej otoczeniem rynkowym” (Fill 1999).

Na poczatku lat 90. XX wieku zintegrowana komunikacja marketin-
gowa miata obejmowacd tradycyjne (formalne) elementy promocji, takie
jak reklama, public relations, promocja sprzedazy (ang. sales promotion)
i sprzedaz osobista. Jednakze zdaniem M. Rydla w obecnej sytuacji na
rynku nalezy kontrolowa¢ nie tylko komunikaty formalne, ale takze te
nieformalne. Pojecie: , zintegrowana komunikacja marketingowa" (ang.
Integrated Marketing Communications - IMC) ma podkresla¢, ze zintegro-
waniu musza ulec wszelkie komunikaty wychodzace od nadawcy, te
formalne i nieformalne” (Rydel 2004). A zatem zintegrowana komunika-
cja marketingowa sklada si¢ z dwoch rodzajow dziatan: formalnych
(promocja) oraz nieformalnych (Rydel 2004).



Miejsce marketingu relacji w dziatalnosci marketingowej... 177

System zintegrowanej komunikacji marketingowej dziata na zasadzie
synergii — zasada ta polega na odpowiednim skoordynowaniu wszyst-
kich komunikatéw dotyczacych firmy oraz jej produktéw. Wtedy zamie-
rzony rezultat jest o wiele wigkszy niz w przypadku, kiedy firma stoso-
walaby poszczegdlne narzedzia niezaleznie od siebie. System IMC opar-
ty jest na zasadzie marketingu relacyjnego, w ktérym gléwna uwage
przywiazuje si¢ do budowania i rozwijania trwatych, dtugoterminowych
wiezi z klientami i innymi uczestnikami rynku.

Reasumujac powyzsze rozwazania mozna uznac ze, system komuni-
kacji marketingowej jest to zbidr osdb, urzadzen i procedur stuzacych do
wymiany informacji dotyczacych przedsigbiorstwa oraz jego oferty (Szy-
manska 2005, s. 43). System ten pozwala przedsigbiorstwu w lepszym
stopniu zrozumie¢ istote wlasnego otoczenia oraz pozyskac¢ odpowied-
nig wiedze o finalnym konsumencie i potencjalnym odbiorcy. Pozwala
on rowniez na przekazanie informacji o produkcie oraz firmie, naklonic
do zakupu towaru oraz uzyska¢ odpowiedz na wystany komunikat.

3. Miejsce marketingu relacji w dziataniach marketingowych
uczelni wyzszych

Idee marketingu relacyjnego w odniesieniu do szkolnictwa wyzszego
rozwineta sie¢ przede wszystkim w USA. Prowadza one do modelu trwa-
tego przywiazania do macierzystej uczelni, zard6wno studentow ktdrzy
juz studiuja, jak i tych ktérzy skonczyli juz studia. Absolwenci przez cate
zycie czujq silny zwiazek miedzy uczelnig a nimi samymi. Taka koncep-
cja relacji realizowana jest poprzez réznego rodzaje aktywnosci studen-
tow. Zaliczy¢ do nich mozemy wspédtfinansowanie rozwoju uczelni (do-
tacje) oraz aktywna dziatalnos¢ w stowarzyszeniach absolwentdéw. Po-
wyzsze dziatania stworzyly w USA silne zwigzki studentéw z ich uczel-
niami, czesciej wybierana jest tam ta uczelnia, ktéra buduje najlepsze
relacje ze studentami. Mozemy w powyzszych dziataniach odnalez¢ ce-
chy wspodlne z modelem szesciu rynkéw stworzonym przez M. Chri-
stophera, A. Payne oraz D. Ballantyne. Sklada sie on z trzech podstawo-
wych — kluczowych elementow:
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Firmy zmieniaja sposob postrzegania swoich relacji z otoczeniem.
Punkt ciezkosci dziatan marketingowych podejmowanych przez fir-
me przesuwa sie z dazenia do zawarcia transakcji oraz na zbudowa-
nie wiezi klienta z firma, weryfikowanej jego lojalnoscia.

Firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swojej dziatalnosci.
Oprdcz zaspokajania potrzeb i wymagan swoich klientéw interesuja
sie¢ rowniez nawigzywaniem i podtrzymywaniem trwatych kontak-
tow z innymi rynkami zewnetrznymi.

Jakos¢, obstuga klienta i marketing sa ze sobg nierozerwalnie zwia-
zane. Marketing relacji koncentruje si¢ wlasnie na zintegrowaniu
tych trzech elementoéw i uruchomieniu ich potaczonego dzialania,
wykorzystujac efekt synergii (Payne 1996, s. 51).

Zastosowanie koncepcji marketingu relacji w sektorze ustug eduka-

cyjnych szkolnictwa wyzszego w USA zyskato bardzo wielu zwolenni-

kéw. Opisywana koncepcja odniosta tam wielki sukces — sprawdzita sie

w praktyce. Nalezy, zatem zadad pytanie; czy taki kierunek dziatart mar-

ketingowych znajdzie zastosowanie w Polsce?

Przenoszac idee marketingu relacyjnego na grunt polskich uczelni

nalezy wskaza¢ pewne czynniki ograniczajace jego implementacje. Zali-

czy¢ do nich mozna m.in.:

nieche¢ niektérych organdéw zarzadzajacych uczelnia do prowadze-
nia dziatari marketingowych tego typu, a zaznaczy¢ nalezy, ze sa to
dziatania trudno mierzalne;

brak odpowiednich komoérek w uczelniach odpowiedzialnych za
dziatania marketingowe;

diugi czas budowania relacji z interesariuszami uczelni, a co z tym
zwiazane dlugi okres oczekiwania na rezultaty podjetych dziatan.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢é zaproponowany przez

R. Selige relacyjny model (rysunek 1) wspdtpracy uczelni z interesariusza-

mi. Zaznaczy¢ nalezy, ze model ten swoim charakterem nawiazuje do mo-

delu firmy i jej partnerstwa zaproponowanego przez P. Doyla (1995, s. 34).
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Rysunek 1. Model marketingu relacji w sektorze szkolnictwa wyzszego w Polsce
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Zrédto: Seliga 2012, s. 207.

Pierwsza grupe z ktorg uczelnie buduja pozytywne relacje sa jej stu-
denci. Wydaje sig, ze ta grupa jest potencjalnym, najwazniejszym nosni-
kiem informacji o uczelni. Zbudowanie dobrych wiezi pozwoli uczelni
zbudowad poprzez te grupe dobrg opinie wsrdd potencjalnych kandyda-
tow na studia. Druga istotna dla uczelni grupe stanowig jej absolwenci.
Absolwenci uczelni podobnie jak studenci przekazuja opini¢ do srodo-
wiska, do ktdre uczelnia kieruje swoj proces komunikacji marketingowe;j.
Firmy partnerskie to kolejny obszar z ktérym uczelnia powinna budowac
relacje (Mesny, Mailhot 2007; Ornstein, Levine 1989). Budowanie relacji
z partnerami biznesowymi ma swoje podwdjne uzasadnienie. Po pierw-
sze duza liczba partneréw biznesowych uczelni wzmacnia jej marke (wi-
zerunek, reputacje), po drugie pracownicy firm partnerskich moga sko-
rzystac z oferowanych przez uczelnie ustug. Zrédlem partnerstwa uczel-
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ni z przedsiebiorstwem jest proces transferu badan naukowych z teorii
do praktyki (Drucker 1954; Campbell i in. 1985). Ostatnia — czwarty gru-
pa, z ktdra uczelnie wzmacniaja swoje stosunki to grupa wptywowych
instytugji, tak zwani regulatorzy rynku.

Ilustracja empiryczna

Ilustracja empiryczna roli marketingu relacji w zmianie nazwy uczel-
ni wyzszej zostala oparta o studium przypadku Spotecznej Akademii
Nauk dawniej Spotecznej Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczosci i Zarzadza-
nia w todzi. W 2011 roku opisywana uczelnia wyzsza zmieniata swoja
range uzyskujac status akademii.

W zwiazku z zmiang rangi nastapil réwniez proces zmiany nazwy
uczelni. Powotano specjalng komorke w dziale marketingu uczelni, kto-
rej zadaniem bylo przygotowanie projektu zmiany nazwy uczelni.

Whioski w ilustracji empirycznej zostaly oparta na wynikach badan an-
kietowych przeprowadzonych w Spotecznej Akademii Nauk, wywia-
dach swobodnych z studentami oraz pracownikami uczelni.

Studium przypadku

Koncepcja marketingu relacji realizowana jest w Spotecznej akademii
Nauk od ponad 10 lat. Wladze uczelni przyktadaja wielka wage do two-
rzenia pozytywnych relacji pomiedzy uczelnia a jej otoczeniem. Najwaz-
niejszym elementem otoczenia uczelni s studenci. Uczelnia dba o trwa-
tos¢ relacji poprzez dostosowywanie odpowiednich programow studiow
znajdujacych odzwierciedlenie w potrzebach studentéw i rynku pracy,
poprzez organizowanie rownego rodzaju eventow — od eventow typowo
naukowych do eventéw o charakterze rozrywkowym. W ostatnim cza-
sie trwatosc¢ relacji zostala wzmocniona poprzez ankietyzacje studentéw
zwiazana z zmiang nazwy uczelni. Studenci mieli mozliwos¢ wyrazenia
swojej opinii na temat przysztosci nazwy uczelni, mogli réwniez wska-
za¢ nazwe ktéra ich zdaniem byta by najodpowiedniejsza dla ich Alma
Mater. Wyniki przeprowadzonych badan przedstawiono w tabeli 1.



Miejsce marketingu relacji w dziatalnosci marketingowej...

181

Tabela 1. Rozklad badanej zbiorowosci — miejsce badania

Miejsce badania Czestosé Procent
Lodz 645 55,7%
Wydziaty zamiejscowe i ZOD-y 513 44,3%
Ogodtem 1158 100,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wykres 1. Rozklad badanej zbiorowos$ci — miejsce badania

W todi

m \Wydzigty
zamiejscowe i ZOD-y

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 2. Rozklad badanej zbiorowosci — wedlug kierunku studiow

Kierunek studiow Czestos¢ Procent
Administracja 72 6,2%
Fizjoterapia 101 8,7%
Informatyka 49 4,2%
Logistyka 62 5,4%
Pedagogika 104 9,0%
Socjologia 39 3,4%
Stosunki miedzynarodowe 34 2,9%
Zarzadzanie 646 55,8%
Zdrowie publiczne 51 4,4%
Ogodtem 1158 100,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wykres 2. Rozklad badanej zbiorowosci — wedlug kierunku studiow

m Administracja

4,4% 6,2% . -
8,7% M Fizjoteriapia

4,2% ® Informatyka
o,

>,4% m Logistyka

B Pedagogika

W Spocjologia
3,4% o
m Stosunki miedzynarodowe

2,9%

W Zarzgdzanie

Zdrowie publiczne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 3. Rozklad badanej zbiorowosci — wedlug plci

Ple¢ Czestosc Procent
Kobieta 783 67,6%
Mezczyzna 349 30,1%
Brak odpowiedzi 26 2,2%
Ogodtem 1158 100,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wykres 3. Rozklad badanej zbiorowosci - wedlug pici

2,2%

B Kobieta
B Mezczyzna

1 Brak odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Tabela 4. Wybor nazwy uczelni

Nazwa Uczelni Czestosc Procent
Spoleczna Akademia Nauk 249 21,5%
Akademia Nauk Stosowanych 202 17,4%
Akademia Nauk Spotecznych 439 37,9%
Dotychczasowa nazwa (SWSPiZ) 196 16,9%
inna nazwa 65 5,6%
brak odpowiedzi 7 0,6%
ogotem 1158 100,0%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wykres 4. Wybdr nazwy uczelni

5,6% 0,6%

m Spoteczna Akademia Nauk
m Akademia Nauk Sosowanych
m Akademia Nauk Spotecznych

® Dotychczasowa nazwa (SWSPiZ)

M innanazwa

W brak odpowiedzi

Zrddlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 5. Ocena poszczeg6lnych nazw uczelni — kryterium 1

Nevavea | e [ [ b T e T S T
Akademia Nauk 302 259 260 175 124 38
Spotecznych (26,1%) | (224%) | (225%) | (151%) | (10,7%) | (3,3%)
Spoteczna Akade- 193 273 267 223 160 42
mia Nauk (16,7%) (23,6%) (23,1%) (19,3%) (13,8%) (3,6%)
dotychczasowa 162 282 229 336 116 33 (
nazwa (SWSPiZ) (14,0%) (22,4%) (19,8%) (29,0%) (10,0%) 2,8%)
Akademia Nauk 154 216 305 261 179 43
Stosowanych (13,3%) (18,7%) (26,3%) (22,5%) (15,5%) (3,7%)
nnanazwa sow |20 sy | e | ewmo | e

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Tabela 6. Ocena poszczegdlnych nazw uczelni — kryterium 2

nawig-
, zuje do
k;o;k_a tatwa do| brzmi szkot doba dobrze
Nazwa Uczelni | prestiz © zapa- | powaz- | publicz- pO. . sie koja-
=g mietania nie nych/ i sie
nazwa g yevpa 7y
nstwo-
wych
I‘f}l;aiemla 22 13 30 20 21 37 28
Sp;ecmych 6,8%) | 64%) | 68%) | 46%) | @8%) | ©4%) | 64%)
Zi°1decfnr‘ia 71 21 13 12 3 29 13
Naike a 16,2%) | 84%) | (52%) | @8%) | (1,2%) | 11,6%) | (5,2%)
:ZZEZ L 1 1 ! > 0 g% | 46
T ©2%) | 05%) | ©05%) | @6%) | 0,0%) =0 (23,5%)
ﬁtﬁemla 35 38 5 18 0 15 23
Stosowanych a7,3%) | 67%) | @5%) | 89%) | ©00%) | 74%) | 11,4%)
o 7 4 1 6 1 2 5
anazwa 10,%) | 62%) | 15%) | ©2%) | @5%) | 31%) | @7%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przeprowadzone badania pozwolily wladzom uczelni podjac¢ decyzje
dotyczaca zmiany nazwy uczelni. Badania ilosciowe zostaly takze pod-
parte badaniami jako$ciowymi — przeprowadzono rozmowy z studen-
tami i pracownikami uczelni.

Badania jako$ciowe wskazaty wysokie zadowolenie szczegdlnie stu-
dentéw zwigzane z przeprowadzong ankietyzacja dotyczaca zmiany
nazwy uczelni. Jak podkresli studenci byli bardzo mile zaskoczeni, Ze
wladze uczelni konsultuja z nimi ta decyzje. Studenci wskazali, ze takie
rozwiazania — konsultacje zwigkszajg ich przywigzanie do uczelni.
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Tabela 7. Ocena stwierdzen dotyczacych nowej nazwy uczelni

zdecydo- . niemam | raczej | zdecydo- | brak od-
. raczej tak . . S el
wanie tak zdania nie wanie nie | powiedzi
}ljc?c‘l/:iiersl?:;;aestii 435 357 154 129 36 47
o, 0, 0, OO OO 00
Uczelni (37,6%) | (30,8%) (13,3%) | (11.1%) (3,1%) (4,1%)
Obecna nazwa
Uczelni jest za 273 397 136 230 71 51
diugaitrudnado | (23,6%) | (343%) (11,7%) | (19,9%) (6,1%) (4,4%)
zapamietania
Nowa nazwa
Uczelni powinna 227 347 295 196 31 62
nawiazywac do (19,6%) | (30,0%) (25,5%) | (16,9%) (2,7%) (5,4%)
obecnej nazwy
Nowa nazwa
gciell)r;;ipscl’:;’,‘: 140 282 267 328 78 63
u -
) ) (121%) | 44%) | (231%) | 283%) | ©7%) | (54%)

rzen z obecna
uczelnig

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Zakonczenie

Analiza badan jakoSciowych potwierdza stuszno$¢ prowadzonej po-
lityki marketingu relacyjnego w uczelni. Polityka ta prowadzi w duzej
mierze do wzrostu satysfakcji studentdw z podjecia studiow w uczelni
oraz wzmacnia pozycje uczelni w jej otoczeniu zewnetrznym.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze koncepcja marketingu relacyjnego w bar-
dzo dobry sposéb komponuje sie w ogdlnie rozumiana dziatalno$¢ mar-
ketingowa uczelni, czyniac ja bardziej wyrazista i skuteczna. Jednakze
stwierdzi¢ mozna, ze ten kierunek dziatann marketingowych jest dtugo-
okresowy i na zamierzone efekty podjetych dziatan trzeba bardzo diugo

czekac.
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mHealth, mobile marketing, and the Internet in the
implementation of the concept of relationship marketing
in the medical units in Poland

Abstract: Sector development and competitiveness of the private
sector health care medical units set the orientation of the client.
In some medical units formed specialized cells responsible for the
marketing communication with the environment. Today, you can
see the growing role of new technologies in the medical services
sector. This phenomenon not only helps to raise public awareness
on health, but also creates new opportunities for sophisticated
marketing policy.

1. Wstep

W obecnych czasach, w dobie zwigkszonych mozliwosci logistycz-
nych spoleczenstwa przed jednostkami medycznymi na catym swiecie,
rowniez i w Polsce otworzyla sie szansa na pozyskanie nowych pacjen-
tow. Rozwoj sektora i konkurencyjnos¢ prywatnego sektora ustug me-
dycznych wyznaczyt orientacje jednostek medycznych na klienta. Pozy-
skanie nowych pacjentéw zwigzane jest ze wzrostem wizerunku danej
jednostki medycznej, co ma bezposrednie przetozenie rdwniez na zysk
dla tej jednostki.
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Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze pozyskanie nowych klientow (pacjen-
tow) jest procesem czasochlonnym i wymagajacym specyficznych narze-
dzi, ktore sprawia, ze pacjent zainteresuje si¢ ofertq danej jednostki.
W ostatnich 10 latach obserwuje si¢ rosnace znaczenie marketingu
w powyzszym procesie. W niektdrych jednostkach medycznych powsta-
ty wyspecjalizowane komdrki odpowiedzialne za prowadzenie komuni-
kacji marketingowej z otoczeniem. Obserwujac rynek ustug medycznych
stwierdzi¢ mozna, ze coraz czesciej dokonuje sie swoisty podzial ustug,
powstaja panistwowe i prywatne specjalistyczne jednostki zajmujace sie
waska specjalizacja medyczna. Z drugiej zas strony istnieja duze szeroko
wyspecjalizowane jednostki medyczne. Dla obydwu tych grup waznym
jest, aby pozyskac z otoczenia jak najwiecej pacjentow.

Coraz czesciej w jednostkach medycznych wdraza sie koncepcje
marketingu relacji, ktdrej celem jest dbanie o wigzi pomiedzy ustugo-
dawca a otoczeniem w ktorym funkcjonuje, w tym o najwazniejsze wiezi
- z pacjentem. Wiezi z pacjent budowane sa w szerokim aspekcie —
przede wszystkim od dbania jego zdrowie (co ma Scisty zwigzek z jako-
scig $wiadczonych ustug) do dziatan marketingowych majacych na celu
podniesc¢ jego satysfakcje.

Celem artykutu jest wskazanie praktycznych mozliwosci zastosowa-
nia koncepcji mHealth oraz Internetu w dzialaniach marketingowych
jednostek medycznych w Polsce, a w szczegolnosci w procesie wdraza-
nia koncepcji marketingu relacji w tych jednostkach.

2. Istota marketingu relacji

Wzrost globalnej konkurencji, zaobserwowany w ostatnich dekadach
ubieglego stulecia, doprowadzit do wzmocnienia znaczenia procesu ko-
munikacji marketingowej, a takze do réznicowania sie koncepcji marke-
tingowych. Specyfika sektoréw, w ktorych dziatajg organizacje wymusza
na nich coraz bardziej wyspecjalizowane i innowacyjne formy docierania
do klientow oraz ich przekonywania, pozyskiwania, a wreszcie utrzy-
mywania. Ewolugja orientacji marketingowej podmiotéw gospodarczych
doprowadzita do wyodrebnienia sie réznych form marketingu, w tym
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rowniez marketingu zorientowanego na klienta. Tak wiec klasyczna
koncepcja marketingu, w ktorej firma koncentruje si¢ na osiggnieciu ce-
16w krétkoterminowych ulegta znacznym i wyraznym przemianom (Za-
binski 2000, s. 17-18).

Rozwazania teoretyczne na temat rozwoju nurtu marketingu relacyj-
nego mozna rozpoczac od ,ojca zatozyciela” tej dyscypliny — Philipa Ko-
tlera. Podstawa rozwazan na temat marketingu zorientowanego na
klienta wydaje sie by¢ zaproponowany przez Ph. Kotlera pigcioelemen-
towy model roli marketingu w przedsigbiorstwie. Ph. Kotler prezentuje
ewolucje pogladow na temat roli marketingu w dziatalnosci przedsie-
biorstwa, zaczynajac od rownouprawnienia marketingu z innymi obsza-
rami dziatalnosci firmy, az do koordynacji innych obszaréw dziatalnosci
poprzez sfere marketingu (rysunek 1).

Rysunek 1. Rozwojowy schemat roli marketingu w firmie
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(d)Klient jako funkcja (d} Klient jake funkecja
kontrolna kontrolna, marketing

jako funkcja integrujaca

Zrédio: Ph. Kotler 2005, s. 25.

Zatem w rozumieniu kotlerowskim, marketing i klient zaczynaja
odgrywac role rdzenia catej dziatalnosci przedsiebiorstwa, ktéoremu
podporzadkowane sa inne obszary funkcjonalne. Inni badacze m.in.
J. Thomas i R.K. Gupta twierdza, ze zmiany zachodzace na poziomie
gospodarki, branzy, rynku i klientow sprawily, ze zmienito si¢ wyraznie
podejscie firm do marketingu, nastapito odejscie od tradycyjnego mode-
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lu tworzenia wartosci na rzecz dwustronnej komunikacji z klientem
(Thomas, Gupta 2005, Kopczyriska 2008, s. 37).

Za prekursora tej koncepcji uwaza sie L. Berry’go, ktory jako pierw-
szy stworzyt calosciowy opis marketingu relacji jako koncepcji zarza-
dzania marketingowego firma ustugowa (Berry 1995, s. 236). Sama kon-
cepcja marketingu relacji narodzita si¢ w latach szes¢dziesigtych na
Uniwersytecie Uppsala (Blois 1996, s. 163). Marketing relacji jako w petni
uksztatltowana teoria zostal 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
byto rezultatem badan i analiz problemu relacji z klientami potaczonego
z orientacjq strategiczng w podejsciu do dziatan podejmowanych
w sferze marketingu.

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

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. Gum-
messon twierdzi, ze ,marketing relacji jest wspodtdziataniem w sieciach
relacji” (Gummesson 2008, s. 5). Z kolei m.in. L. Ryals i A. Payne podob-
nie jak L. Berry podkreslaja wage i znaczenie utrzymywania dtugookre-
sowych wiezi z dotychczasowymi klientami oraz zdobywania coraz
wiekszego udziatu w wydatkach dotychczasowych klientow (Ryals 2001;
Niestroj 2006, s. 40). Autorzy powyzszych definicji w szczegolny sposob
podkreslaja potrzebe kreowanie relacji z klientem, uwazaja oni, ze relacja
ta ma charakter dlugoterminowy. Wedtug J. Szymczak i M. Urbaniaka
menedzerowie w Polsce coraz czesciej dostrzegaja prawidlowos¢, ze
klienci i wspdtdzialanie z nimi stanowia sile warunkujaca istnienie
i rozw¢j firmy na rynku (Szymczak, Urbaniak 2006, s. 23-28).
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Zatem w literaturze przedmiotu, przede wszystkim w szerokich
i ogolniejszych sposobach definiowania, przewija si¢ kilka wspodlnych
elementéw charakterystycznych dla definicji marketingu relagji:
1) Orientacja na klienta;
2) Gromadzenie i przetwarzanie danych o klientach;
3) Indywidualizacja podejscia do klienta;
4) Zwrotna komunikacja z klientami;

5) Dazenie do uzyskania lojalnosci klientéw poprzez ich partnerskie
traktowanie.

W wyniku analizy literatury mozna podja¢ 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.

3. Idee marketingu relacyjnego w jednostkach medycznych

Idee marketingu relacyjnego w odniesieniu do jednostek medycz-
nych rozwinely sie przede wszystkim w prywatnym obszarze omawia-
nego sektora. Prywatne jednostki medyczne prowadza zindywidualizo-
wane programy medyczne i partnerskie (marketingowe), ktdre maja na
celu trawle przywiagzanie pacjenta do macierzystej jednostki medyczne;.
Prywatne jednostki medyczne dostrzegly szanse budowania dtugookre-
sowej lojalnosci swoich klientow. Dostrzegly réwniez potencjal rynkowy
w odniesieniu do pacjentéw. Pacjenci bardzo czesto staja sie tzw. ,cho-
dzaca reklama” danej jednostki medycznej. Poprzez zwigkszenie jakosci
$wiadczonych ustug oraz podwyzszeniu standardu ich wykonywania
zyskuja nowych klientow jednoczesnie nie tracac obecnych. Mozemy
w powyzszych dzialaniach odnalez¢ cechy wspdlne z modelem szesciu
rynkow stworzonym przez M. Christophera, A. Payne oraz D. Ballanty-
ne. Skfada sie on z trzech podstawowych — kluczowych elementow:

1. Firmy zmieniaja sposdb postrzegania swoich relacji z otoczeniem.
Punkt ciezkosci dziatan marketingowych podejmowanych przez fir-
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me przesuwa si¢ z dazenia do zawarcia transakcji oraz na zbudowa-

nie wiezi klienta z firma, weryfikowanej jego lojalnoscia.

2. Firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swojej dziatalnosci.
Oprocz zaspokajania potrzeb i wymagan swoich klientéw interesuja
sie¢ rowniez nawigzywaniem i podtrzymywaniem trwatych kontak-
tow z innymi rynkami zewnetrznymi.

3. Jakos¢, obstuga klienta i marketing sa ze sobg nierozerwalnie zwia-
zane. Marketing relacji koncentruje si¢ wlasnie na zintegrowaniu
tych trzech elementéw i uruchomieniu ich potaczonego dziatania,
wykorzystujac efekt synergii (Payne 1996, s. 51).

Zastosowanie klasycznych zasad marketingowych oraz koncepgji
marketingu relacji w sektorze ustug medycznych zyskato bardzo wielu
zwolennikéw. Opisywana koncepcja odnosi coraz wigksze sukcesy —
sprawdza si¢ w praktyce. Nalezy, zatem zadad pytanie; czy taki kierunek
dziatann marketingowych znajdzie zastosowanie we wszystkich typach
jednostek medycznych Polsce?

W sektorze ustug medycznych wyszczegdlni¢ mozna siedem klu-
czowych elementow wplywajacych na wdrazanie koncepcji marketingu
relagji (rysunek 2).

Rysunek 2. Podstawowe narzedzia marketingu relacji w sektorze ustug medycznych

[ Dazenie do wzrostu satysfakc;ji klienta ] [ Indywidualizacja klienta ]
\ MARKETING RELACII / Marketing
‘ Jako$¢ ustug medycznych | —» W SEKTORZE « wewnetrzny
USLUG MEDYCZNYCH
Budowanie lojalnosci System zarzadzania . Wspé%praca .
klienta relacjami z klientami z Interesariuszami

Zrédto: Sutkowska, Seliga, Sutkowski 2009, s. 60.
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4. Istota i implikacja mHealth oraz Internetu w wdrozeniu
marketingu relacji w jednostkach medycznych

Koncepcja mHealth w bardzo wyrazny sposéb wpisuje sie¢ w kanon
idei marketingu relacji. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze jest to idea
dos¢ mloda i jak do tej pory nie znalazta ona wigekszego zastosowania
w dziataniach marketingowych jednostek medycznych w Polsce.

Idea mHealth wykorzystuje najnowoczesniejsze technologie mobilne
i multimedialne w celu zwigkszenia swiadomosci pro-zdrowotnej spote-
czenstwa. Wspodtczesna definicja idei mHealth méwi o dostosowaniu
swiadczen opieki zdrowotnej za posrednictwem przenosnych urzadzen
komunikacyjnych (Torgan 2011). Prognozuje sig, ze rosnaca liczba urza-
dzent mobilnych przyczyni si¢ do wzrostu znaczenia koncepcji mHealth
w promocji zdrowia wérdd spoteczenistwa (Istepanian 2004).

Gléwnym narzedziem mHealthu sa przede wszystkim telefony ko-
morkowe, smart fony oraz komputery osobiste. Wymieni¢ mozna kilka
kluczowych dziataii z punktu widzenia wdrozenia koncepcji mHealthu
w jednostkach medycznych:

e zwigkszenie $wiadomosci spoteczenstwa poprzez wykorzystanie
wiadomosci sms, MMS itp.;

e wdrozenie tzw. ,specjalnego numeru zdrowotnego” pod ktérym
mozna uzyska¢ podstawowe informacje medyczne — linia pomocy
doraznej;

e monitoring zachorowan — specjalne programy monitorujace wskaz-
niki zachorowan w danym regionie na dany typ choroby;

e $ledzenie stanu zdrowia pacjenta poprzez specjalne aplikacje zainsta-
lowane w urzadzeniach telekomunikacyjnych;

e dostep dla personelu medycznego, a w szczego6lnosci lekarzy do pro-
fesjonalnego serwisu medycznego poprzez aplikacje multimedialne
zainstalowane w osobistych urzadzeniach mobilnych.

Innym waznym narzedziem podnoszacym swiadomosc¢ zdrowotna
spoteczenstwa oraz utatwiajacym dostep do swiadczen zdrowotnych jest
mobil marketing. Rowniez i ta idea podobnie jak koncepcja mHealthu
nie jest jeszcze w petni wykorzystywana w Polsce. Jednakze wskazaé
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mozna na badania, w ktérych dowodzi si¢ stusznosci implementacji po-
wyzszych koncepcji w sektor ustug medycznych.

Tabela 1. Indeks Mobile-first society w podziale na branze badanych firm

Dostepnos¢ . L, Wartos¢ Edukacja

Wyszczegoélnienie danych - Uzytecznosc dodana - klienta — Suma
30 pkt 30 pkt 25 pkt 5pke | 0Pk

zywnos¢ i napoje | 9,03 5,48 2,26 1,13 17,9
alkohol i tyton 5 1,67 1,11 0 7,78
odziez i obuwie 11,5 8 6,25 3,25 29
mieszkanie 9,23 4,62 0,58 0,19 14,62
zdrowie 9,09 4,55 0 0 13,64
transport 11,3 7,78 5,74 2,96 27,78
tacznosé 14,55 10,91 9,55 4,55 39,55
rekreacja i kultura | 11,96 12,61 13,26 4,13 41,96
edukacja 10 5,77 0 0 15,77
restauracje i hotele | 9,58 5,83 2,5 1,25 19,17
inne towary iustugi | 9,44 4,44 0,56 0 14,44
Srednia 10 6,64 4,13 1,72 22,41

Zrédio: LoveMobile, Grupa 02.

Jak wynika z przedstawionej powyzej analizy sektor ustug medycz-
nych zaliczy¢ mozna do sektora perspektywicznego, ktdry jest chtonny
na tego typu idee.

Praktycznym rozwiazaniem wykorzystujacym wspodiczesne techno-
logii informatyczne wspomagajace proces wdrazania relacyjnej koncepcji
w jednostkach medycznych sa tzw. ePortale. Kazdy z pacjentéw rejestru-
jacy sie na takim portalu otrzymuje swoje indywidulane hasto uprawnia-
jace do korzystania z tego typu platformy medycznej. Zasada dziatania
tych portali jest r6zna i wynika z ich zaawansowania. Do najwazniej-
szych cech takich portali zalicza si¢ mozliwo$¢ elektronicznej rejestracji
do danego lekarza. Takie rozwigzanie podnosi satysfakcje pacjentéw
oraz zwigksza ich przywiazanie do danej jednostki medycznej (rysunek
2,3, 4).
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Rysunek 2. E-rejestracja ICZMP w Lodzi

ePortal pacjenta norwa
elektroniczny system rejestracji pacjentow

grants -

Poradnie on-line ‘

eRejestracja
Logowanie Pomoc
voje dane i

Pomoc przy pierwszym logowaniu

Nie posiadasz kodu ID pacjenta,

Kontakt
Haslo:_ 2 dowied jak uzyskaé

Zaloguj

Zrédto: www .erejestracja.iczmp.edu.pl, pobrano z dnia 18.12.2012.

Rysunek 3. E-rejestracja Enel-Med

Newsletter Tekst: aA A
Zapisz sie na nasz newslettert
Adres e-mail

Rezerwacja

Rezerwacja wizyt online

Problemn z Wi razie probleméw lub wa tpliwosd prosimy o kontskt telefoniczny pod numerem 22 23 07 007 lub 660 307 007
logowa niem? +  poniedziatek - sobata w godzinach 7.00-21.00

* niedziela w godzinach .00 - 18.00

wacil

Ankieta satysfakcji

Twoja opinia jest dia nas bardza wazna. Wypeinii ankiete!

Rezerwacja wizyt online

Numer karty:

Ponad czterdzies

Witamy w systemie rezerwadi wizyt on-line Centrum Medycznego ENEL-MED.
Marzedzie to jest przeznaczone do umawiania planowanych konsultadi lekarskich.

jac system F i "
regulamin korzystania z nicgo. [k kb

Jedli nie wykonasz w systemie przez 10 minut zadnego dzislania powodujacego przejécie

na inng strong zostaniesz ze wzgleddw bezpie czefistwa przeniesiony do strony
logowania.

Zrédto: www.enel.pl, pobrano z dnia 18.12.2012.
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Rysunek 4. E-rejestracja Salve Medica w Lodzi

Sa!ve on line

MEDICA

numer PESEL: |

hasto:

rejestracja pacjentdw, ktdrzy korzystali juz z ustug naszej przychodni
rejestracja nowego uzytkownika

przypomnij hasto

Salve Medica ul. Sparagowa 10, +42 254.64.00, +42 254.64.01

Zrédlo: www.salvemedica.pl, pobrano z dnia 19.12.2012.

Mobile marketing to koncepcja, ktéra od niedawna wychodzi na-
przeciw oczekiwaniom sektora ustlug medycznych. Jedna z najczesciej
wykorzystywanych aplikacji tego typu sa aplikacje zwiazane z tzw. pro-
filaktyka zdrowia. Kazdy uzytkownik telefonu komdérkowego moze po-
bra¢ specjalng aplikacje za pomoca ktérej zadba o swoje zdrowie np. po-
przez dopasowanie odpowiedniej diety. Przyklad mobile marketing
przedstawia rysunek nr 5 i 6.

Rysunek 5. Kampania mobile marketing — Nestle

Sciagnij aplikacie | badz na biezaco
z potrzebami Zywieniowymi
Twojego dziecka. 3

Zrédto: www .nestle.pl, pobrano z dnia 19.12.2012.
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Rysunek 6. Strona internetowa poswiecona promocji zdrowia

IPhone

000

maaTus

Best and
Worst Juices

Health Conditions

L
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s Check Cold & Flu Le All WM
ergy
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N -

and tu sympisms ane

Sen A1
e pou et

Living Better » Entas city, statn. o IP

Zrédto: www.webmd.com, pobrano z dnia 20.12.2012.

Rysunek 7. Aplikacja na telefon — idea mHealth
WebMD Sawch 3 D

Experience WebMD on the G

r = 1 — = WebMD's Mobile Site
— T

Via Your Smartphone or Tablet

L= WebMD e

Dbt Frianely Snaschate
25 s s 100 i

smarghone
——p THF fewy e
S . | WWWmwebmd.com
it
st b e .

Mogeeet e Mt e

Zrédto: www.webmd.com, pobrano z dnia 20.12.2012.
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5. Podsumowanie

Wspolczesnie zaobserwowac mozna rosnaca role wykorzystania tzw.
nowych technologii w sektorze ustug medycznych. Takie zjawisko nie
tylko przyczynia sie do podniesienia swiadomosci spoleczenstwa doty-
czacej zdrowia, ale rowniez stwarza nowe mozliwosci prowadzenia wy-
rafinowanej polityki marketingowej. Coraz cze$ciej zauwazy¢ mozna, ze
jednostki medyczne (w szczegdlnosci prywatne) siegaja po tego typu
rozwigzania w celu pozyskania i utrzymania pacjentow. Odpowiedzia
na relacyjna polityke marketingowa jednostek medycznych staja si¢ idee
mHealthu oraz mobile marketing.
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Demokracja w Polsce”

Democracy in Poland

Prosze Panistwa poproszono mnie o wygloszenie wykladu na temat
demokracji w Polsce. Mam ten komfort, ze méwie o procesie, w ktorym
w jakim$ stopniu wszyscy uczestniczymy. Na kilka rzeczy chcialbym
zwrdci¢ uwage. Demokracja jest to zagadnienie o bardzo szerokim za-
kresie. Dlatego skoncentruje sie tylko na problematyce demokracji w na-
szym kraju i ewentualnie w kontekscie europejskim. Dla mojego pokole-
nia spor pomiedzy demokracja a dyktaturg byt istotny, wtasciwie wy-
znaczatl zycie polityczne. Ja sie wychowalem w tym konflikcie. Dla Pan-
stwa (na tej Sali) w ogromnej wiekszosci Polska niedemokratyczna jest
historig. Wy sie urodziliscie, wychowaliscie w systemie demokratycz-
nym. Ja mysle, Ze generalnie w skali globalnej spér pomiedzy demokra-
gja a dyktaturg jest rozstrzygniety na korzys¢ demokracji. Pafistw demo-
kratycznych przybywa, totalitarnych ubywa albo stabna. Natomiast kon-
czy sig spor, czy w ogole demokracja jest jedynym wtasciwym systemem.
Uwazam, ze nie ma mozliwosci, zeby ten spor zostat rozstrzygniety.

Istnieje taki poglad, ze demokracja jest wlasciwie zwigzana z cywili-
zacja chrzedcijaniska, kiedy$ wiazano ja z protestantyzmem i kapitali-
zmem. Byt taki czas, ze katolikom odmawiano prawa do demokracji,
a obecnie uwaza sig, ze nawet na bazie np. islamu w krajach muzutman-
skich mozna budowac¢ demokracje. Obserwujemy wiasnie tego rodzaju

" Wystapienie otwierajace miedzynarodowga konferencje w Spotecznej Akademii Na-
uk poswiecona problematyce zarzadzania i marketingu, ktéra odbyta sie w listopadzie

2011 roku.
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dziatania. Nie chce ich ocenia¢. Drugi obszar to sa kraje azjatyckie, np.
Chiny. Tak si¢ ztozylto, ze mamy Chiny dyktatorskie — to sa Chiny Lu-
dowe na kontynencie i republike na Tajwanie, i to jest kraj demokratycz-
ny. Wiasciwie obydwa kraje rozwijaty sie¢ bardzo dobrze. Mozna powie-
dzie¢, ze w warunkach azjatyckich rzeczywiscie rozwo¢j gospodarczy
niekoniecznie jest uzalezniony od systemu demokratycznego. W innych
krajach na ogot tak jest, tam nie.

Powszechnie stawia sie teze, ze demokracja jest nieuchronna, tylko
ona gwarantuje rozwoj gospodarczy i w konsekwengji tego stabilizacje
i wygody spoteczne. I to jest teza sporna, ktdra wlasciwie utrzymata sie
dtugi czas. Kraje niedemokratyczne na ogot byty bezradne wobec roz-
wigzywania swoich probleméw ekonomicznych, chyba Ze tam wprowa-
dzono sztuczna koniunkture gospodarki, jak np. w Arabii Saudyjskiej,
ktéra przekupita spoteczenstwo, by nic nie ptaci¢; to sa sytuacje wyjat-
kowe. Chiny pokazaty, Ze tak nie musi by¢, Ze mozemy mie¢ do czynie-
nia z system politycznym dyktatorskim, a kraj si¢ rozwija.

Wrécmy do demokracji w Europie, w ktorej sytuacja jest oczywista.
Po roku 1989 cata Europa stala sie demokratyczna, za wyjatkiem Biatoru-
si, ktora z reszta sama, bez interwencji z zewnatrz obalita system demo-
kratyczny i wprowadzita dyktature.

Na ogot uwaza sig, ze dyktatury sa wprowadzane z zewnatrz, zaw-
sze tak bylo. Dyktatura niemiecka byla wewnetrzna, dyktatura w Hisz-
panii doprowadzita do wojny domowej. W Europie wszystkie inne dyk-
tatury upadty same.

Polska jest przykladem kraju, ktory szczesliwie, przeszed! droge od
dyktatury do demokracji.

W roku 1918 mozemy mowic o cudzie, tak to byto nazywane przez
politykéw, ,cud listopada”. Wszyscy zaborcy przegrali — jedna strona
wygrywa, druga przegrywa — wszyscy przegrywali, zardwno Niemcy,
Austria i Rosja. Wyjatkiem byta Polska, ktora odzyskata niepodlegtosc¢
i ponownie jako panistwo zaistniata w Europie. Ale koniunktura dla Pol-
ski si¢ zmieniala si¢ z kazdym kolejnym rokiem, kazdy rok byt juz ro-
kiem przeciwko nam. Odbudowywaty sie potegi Niemiec i Rosji, a stabta
pozycja Polski. Przewidziat to Jézef Pitsudski, przewidzieli to inni poli-
tycy. W roku 1939 — roku symbolicznym, dramatycznym — Polska po-



205

wtornie staneta na granicy biologicznej likwidacji. Panstwo zostato zli-
kwidowane. Rok 1918 byt pewnym cudem, ale cudem przejsciowym,
natomiast w roku 1989 — roku pokojowym — Polska ponownie stala si¢
demokratyczna. Nastata dobra koniunktura dla Polski. Dzisiaj wszystkie
problemy jakie stoja przed Polska maja charakter probleméw wewnetrz-
nych, problemdéw ekonomicznych, spotecznych, politycznych, ale we-
wnetrznych. Koniunktura zewnetrzna dla Polski jest absolutnie wyjat-
kowa i w tych warunkach zostal odbudowany system demokratyczny. Ja
nie chce koncentrowac si¢ na sposobie, jak do tego doszto.

Oczywiscie caly ten proces ma swoich krytykow, ale ma i swoich
zwolennikéw. Nie nalezy zapominaé, ze w roku 1989 zostaly zrealizo-
wane cele (przy zadnych albo minimalnych kosztach), odzyskania nie-
podleglosci, wyjscia z sytemu radzieckiego, przejScia na Zachdd, zwia-
zania si¢ z Unig Europejska, jednym stowem odzyskania tego co bylo
cenne i przyniosto postep narodowy. A byto to celem wielu pokolen Po-
lakéw, ktorzy poniesli ofiary: cierpienia, krwi, zycia na emigracji, upoko-
rzenia, jakie ptacili za te dazenia. W tych warunkach powstat w Polsce
system demokratyczny. Wlasciwie w demokracje nikt nie wierzyt, bo
Polska byta demokratyczna tylko przez 8 lat (w latach 1918-1926 do za-
machu majowego). Po zamachu majowym Polska nie byta dyktatura, ale
jednak bylo to panistwo z cenzura, z wiezniami politycznymi. Istota de-
mokracji jest taka, ze wladza pochodzi z wyboru. Po przewrocie majo-
wym obdz, ktéry doszedt do wladzy nie mogt tej wiadzy utracié. Wynik
wyboréw nie mogt zmieni¢ odsunigcia tego obozu, tej sanacji. Potem
przyszto 45 lat nowej budowy. Mimo to w Polsce znalazlo si¢ wystarcza-
jaco wielu ludzi, wiele sit, wystarczajaco wiele czynnikéw, ktére zapro-
wadzily ten system demokratyczny. To, ze unikneliSmy chaosu, jest
wielkim dowodem sity i przygotowania naszego narodu.

Wydaje mi si¢, ze mozna przyja¢ zatozenie, Ze nasze spoteczenistwo
jest absolutne w swojej masie, przywigzane do systemu demokratyczne-
go, ze jakakolwiek préba odbudowania w Polsce dyktatury nie miataby
najmniejszych szans powodzenia. I tu mamy problem rozstrzygniety, ale
nie dla wszystkich jest rozstrzygniety. Podalem tu przykiad Biatorusi,
najblizszego kraju, ktéry lezy obok nas. To oni sami, catkowicie dobro-
wolnie, wybrali dyktatora, cztowieka o zapedach dyktatorskich. To
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oczywiscie nie jest zadna dyktatura stalinowska. Natomiast nie jest to
oczywiscie system demokratyczny.

Problem, przed jakim staje kazda demokracja, takze w Polsce, to jest
to czy mozemy mowic o sukcesie. Ot6z moim zdaniem system demokra-
tyczny w Polsce jest absolutnie poréwnywalny do innych bardzo starych
demokracji. Wynika to z lektury stenogramow, protokotéw innych par-
lamentow. Jesli chodzi o partie polityczne, progi wyborcze, o retoryke,
obraz Parlamentu to my si¢ niczym nie réznimy od parlamentow i od
panstw, gdzie ten proces jest duzo, duzo dluzszy. Po 23 latach (jednym
pokoleniu) odbudowania demokracji mamy w Parlamencie 6 partii, to
jest norma europejska: francuska, niemiecka, hiszpanska, brytyjska (tam
byl system dwupartyjny, teraz tych partii jest nieco wigcej). Mamy obec-
nie system z dwoma partiami gtéwnymi i to jest wlasciwie norma euro-
pejska.

Jesli chodzi o mankamenty demokracji, bo one sa stale — i takze trze-
ba o tym pamigtad, ich sie nie da nie regulowac. Po pierwsze, to ogromna
sfera wolnosci, z ktérej nie wszyscy nalezycie korzystaja. W zwiazku
z tym mamy takie zjawiska jak: tatwo dostepna pornografia, prostytucja,
narkomania, z ktérymi panstwo sobie nie moze poradzi¢. Na przyktad
w Singapurze sobie poradzili: dostaje sie¢ informacje, Zze za posiadanie
narkotykow jest kara $mierci. To jest jedna z metod, ktorej oczywiscie nie
polecam.

Kolejny problem demokragji to sa pochopne dziatania wymiaru spra-
wiedliwosci i wiele, wiele innych irytujacych rzeczy, z ktérymi
w demokragji trzeba nauczy¢ si¢ zy¢. Ale jesli chodzi o wymiar sprawie-
dliwosci, to na naszych oczach rozwija si¢ pewien spektakl. Koncepgja,
ktora obowiazuje, to: sprawiedliwo$¢ jest autonomiczna od rzadu, od
sfery politycznej, sedziowie sg nieusuwalni i niezalezni. W zyciu mamy
wiele przykladéw wielu bardzo irytujacych wyrokéw Sadu i zachowan
Sadu. To sa wyroki np. pedofiléw, ktdrych sie¢ wypuszcza z wiezienia po
odbyciu kary i dopiero jak kolejny raz zgwalca czy zamorduja dziecko,
to dostaja dtuzszy wyrok. Sa tez przyklady przemocy domowej, kiedy to
Sad szes¢ razy skazuje kogo$ na kare zawieszenia. Istota kary zawiesze-
nia jest taka, ze komus$ zawiesza si¢ wyrok, a dopiero, jak popelni czyn
zabroniony po raz drugi, idzie do wiezienia. Jezeli natomiast 6 razy mu
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sie zawiesza taka sama kare — to gdzie jest sens? Mozna by bylo te
wszystkie mankamenty usuna¢, gdyby sedziow poddaé kontroli poli-
tycznej zewnetrznej. Cena bytaby wysoka gdyby, wymiar sprawiedliwo-
sci musiat odejs¢ od autonomii. I cena, moim zdaniem bylaby wyzsza niz
zyski, jakie bylyby wynikiem tego rezultatu.

Drugim problemem demokracji w Polsce — mlodej, ale takze bardzo
silnej — jest rowniez to, ze w demokracji mamy pewien okres negacji.
Mysle, ze w takim okresie jesteSmy. Mamy jakas$ nieustajaca rzeke kryty-
ki, wtasciwie tak, jakby niczego nie zbudowano, nie zrobiono, jakby ten
system dzialal niezwykle Zle, niesprawnie. Mamy taka wtasciwie teze, ze
partie polityczne to sa organizacje przestepcze, ze interes partii politycz-
nej jest interesem z natury podejrzanym, a szczegdlnie podejrzany jest
Parlament. To nieprawda. To nie jest obraz prawdziwy, a dla demokracji
niebezpieczny — dlatego, ze nie ma demokracji bez partii politycznych.
Demokracja bez partii politycznych bytaby jak stuzba zdrowia bez szpi-
tali, przychodni, zastrzykow i lekarstw. Bylby to obraz egoistyczny, sa-
molubny i niepotrzebny. Przeciez to w ostatecznym rezultacie dyskusja
partii politycznych i listy, ktore partie polityczne wystawiaja okreslaja
poziom Parlamentu. Nie ma jednego, lepszego mechanizmu przedstawi-
cielskiego i wytaniania przez swoich przedstawicieli jak Parlament. Spo-
feczenstwo musi wytania¢ w jakis sposdb przedstawicieli i to jest proba
wypowiedzi wyborczej. Kazda inna préba prowadzi do takiej karykatu-
ry jak za ptk. Kadafiego, ktdry byt jednoczesnie szefem rzadu i szefem
opozydji. Ktory uwazal, ze ludzi nie mozna zastepowac, ze Parlament nie
stuzy do zastegpowania ludu, ze tym ludem rzadzi si¢ bezposrednio. W
przypadku pik. Kadafiego i jego programu — to miat on swoich zwolen-
nikow. Tak wygladaly bezposrednie rzady, tak wygladaty proby zaste-
powania Parlamentu. Krétko mowiac, przestrzegam przed takim wyra-
zem, ze zaczeto krytykowac postéw, partie — nie, tylko taki wyraz moze
prowadzi¢ w ostatecznym rezultacie do czego$, co by oznaczato probe
zastapienia sprawdzonego i wszedzie obecnego mechanizmu demokra-
tycznego czyms innym.

Demokracja oznacza pewny wynik aktywnosci spotecznej, a ta ak-
tywnoscia jest udzial w wyborach. Lepiej, kiedy ta aktywnos¢ staje sie
szersza, kiedy spoteczenstwo jest pelne kultury demokratycznej, tradydji.
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Kiedy mamy wiele instytucji, komitetow, réznego rodzaju struktur lo-
kalnych. W Polsce z tym jest generalnie Zle. Juz wspominatem, dlaczego
tak jest. Mysle, ze wynika to z racji tego, ze wladze kojarza si¢ gtownie
z instytucja obcg. Wiadze sami wybieramy, tej wltadzy nam nikt nie na-
rzucit i bardzo dobrze, kiedy spoteczenstwo sie¢ organizuje samo. Pan-
stwo oddaje instytucje spoteczenstwu. Z tym bywa wiadomo, w Polsce
bardzo zle. Takim klasycznym przykiadem jest brak jakiegokolwiek za-
interesowania ze strony instytucji panstwowych, tak jak w panstwie tota-
litarnym, kiedy ludzie sami nie moga zrobi¢ niczego. Ale problem polega
na tym, Ze to nie jest jeszcze czynnik czy sytuacja, o ktérym mozna mo-
wic: bezpieczny. Ale niebezpieczna jest niska frekwencja wyborcza. Wy-
obrazcie sobie ze 1% ludzi idzie na wybory, a 99% zostaje w domu. To
formalnie jest w porzadku. Ten 1% ma prawo wybra¢ swoich postow
i senatoréw. Tutaj zwracam uwagg, ze brak udziatlu w wyborach to brak
odpowiedzialnosci.

W bardzo ciezkich warunkach, w bardzo trudnych warunkach, kiedy
mysmy stracili nadzieje, kiedy wyrzucono nas z kraju, bez ziemianstwa,
duchowienstwa, elity intelektualnej, intelektualistow, pisarzy — straszli-
we straty ponosiliSmy w wyniku II wojny swiatowej i pierwszych 10 lat
stalinizmu. Pomimo tego, przy aktywnej pomocy tej czesci, ktdra zostata
pOzniej po wojnie poza granicami kraju odbudowalismy system demo-
kratyczny. Jest on stabilny i nie mamy sie czego wstydzi¢. Pod wzgledem
poziomu zycia publicznego w niczym nie réznimy si¢ od demokracji
starszych.

To, co stanowi zagrozenie, jest nacjonalizm i populizm. Nacjonalizm
w Europie doprowadzil do dwoch trwatych wojen, zwtaszcza II wojny
swiatowej. Po II wojnie grupa politykow, bardzo wybitnych, kandyda-
tow do Parlamentu powiedziata: dosc¢ tego, dos¢ nacjonalizmu i powotali
instytucje, ktora sie¢ wyréznia — Europejska Wspolnote Wegla i Stali. Po-
wotali ja ludzie tacy, jak: Schuman i wielu innych. Ci ludzie stworzyli
pewne zasady, ktdre okazaty sie tak trafne, ze Europa przezyta juz 70 lat
od wyzwolenia bez konfliktéw terytorialnych, w zasadzie z matymi wy-
jatkami. Unia Europejska stata si¢ propozycja atrakcyjna dla wszystkich.
Unia po 60 latach (to byly 3 pokolenia), stata si¢ powrotem do nacjonali-
zmu. To jest zagrozenie, ktore w Polsce jest w jakims stopniu widoczne,
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gdzie ugrupowania, partie politykéw, odwotuja sie¢ do hasel nacjonali-
zmu. Nacjonalizm uwazam na dluzsza mete jest nie do pogodzenia
z demokracja. Nacjonalizm oznacza nieuchronny konflikt i przemoc.
W wymiarze polskim oznaczatby bardzo duzo konfliktéw wewnetrz-
nych, cho¢ mniejszych niz inwigilacja i mieszane spoleczenstwo.

Kolejne zagrozenie to jest komunizm. To drugie zagrozenie mozna
uznac za powazniejsze.

Mamy sporne pytanie: dla kogo jest demokracja? Panstwo nie ma
innych interesdow niz interesy jego obywateli. To tylko w warunkach
dyktatorskich panstwo ma interes przed interesami jego obywateli i za-
myka granice, zeby ludzie nie mogli wyjecha¢. Przystanek demokratycz-
ny — panstwo jest dla obywateli i granice sq otwarte. To nie jest zadne
votum nieufnos$ci dla Polski, ze ludzie wyjezdzaja. Nie — to po prostu
oznacza, ze gdzie indziej jest wyzszy poziom i ludzie wyjezdzaja do bo-
gatszego kraju i cala Europa si¢ na tym opiera, Ze jest swoboda podrd-
zowania. Z tym problemem spotykamy si¢ wtedy, kiedy system demo-
kratyczny nie rozwiazuje realnych probleméw ekonomicznych i spo-
fecznych. Ja bym nie chcial wchodzi¢ w dyskusje bo tutaj musiatbym
nieuchronnie wdac¢ si¢ w oceng czy ocenianie biezacych sporéw poli-
tycznych, a to nie jest wystapienie polityczne. Jezeli system demokra-
tyczny jest atakowany za to, Ze nieskutecznie wydaje — chodzi o gospo-
darcze wydanie, spoteczne wydanie, to taka polityka musi by¢ stuszna.
Jezeli system ten nie jest w stanie si¢ zreformowac, to moze upas¢. Trud-
no powiedzie¢ czy moze by¢ czyms$ zastapiony? Raczej chaosem, to ob-
serwujemy np. w Gregji i Hiszpanii.

Kolejny problem, wtasciwie gigantyczny problem, to sytuacja kiedy
panstwo jest niewyptacalne, kiedy panstwo przestaje wyplaca¢ emerytu-
ry, pobory.

Pytanie jest takie: czy demokracja w Polsce rozwigzuje problemy eko-
nomiczne i spoleczne bedace ich konsekwencja? To pytanie, ktérym
wkraczamy w biezacaq problematyke polityczng i spoteczna. Natomiast
na poziomie teoretycznym jest to zagrozenie mniejsze. Jezeli poziom
bezrobocia jest bardzo wysoki to dla czlowieka, ktdry nie ma pracy po-
wiedzenie, ze jest wolny — Ze moze kupi¢ dowolna ksiazke np. o zbrod-
niach Stalina, jest odpowiedzia, na ktéra on ma odpowiedz inng — ale
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mnie to nie obchodzi, ja nie mam pracy. Ja mam problemy w rodzinie,
moja matka nie ma za co wykupic sobie lekarstw. Mnie nie obchodzi to,
Ze ja moge przeczytac o zbrodniach Stalina.

Generalnie, przechodzac do ostatniego stwierdzenia, w najlepszym
przekonaniu demokracja w Polsce jest stabilna, a z tymi dwoma zagro-
zeniami, ktore sa realne: populizmem i nacjonalizmem — Polska sobie
znakomicie poradzi. Tak jak si¢ urodziliscie w systemie demokratycz-
nym, to cale zycie w nim przezyjecie - méwie najmtodszym uczestnikom
spotkania.





