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Inspiracja do stworzenia tego tomu marketingowego byta rosngca rola marketingu
w funkcjonowaniu wspétczesnego przedsiebiorstwa. Badanie Marketing 2020 Study wy-
kazato, ze miedzy 2006 a 2013 wptyw marketingu na formutowanie strategii rozwoju or-
ganizacji wzrést az o 20% [de Swaan Arons, van den Driest, Weed 2014, s. 58]. Jednocze-
$nie sam marketing podlega ciagtym zmianom. Narzedzia, strategie marketingowe, kto-
re byty skuteczne jeszcze kilka lat temu, dzi$ czesto sg przestarzate [de Swaan Arons, van
den Driest, Weed 2014, s. 56]. Zatem tylko te przedsiebiorstwa sa w stanie skutecznie bu-
dowac przewage konkurencyjna na bazie marketingu, ktére nabeda umiejetnos¢ sku-
tecznego dziatania marketingowego, opartego na trzech elementach [de Swaan Arons,
van den Driest, Weed 2014, s. 58]:

« skupieniu sie na informacji i analizie (Think),

- skupieniu sie na zaangazowaniu klienta (Feel),

« skupieniu sie na zawartosci i produkcie (Do).

Dzieki wiekszym umiejetnosciom marketingowym lub sprawniejszemu systemo-
wi wykorzystania zasobéw marketingowych przedsiebiorstwo jest w stanie uzyskac
przewage nad rywalami [Pierécionek 2003, s. 205]. Klienci dostrzegaja i doceniaja to, ze
przedsiebiorstwo stosuje lepszy marketing mix i chetniej kupuja jego produkty. Dlate-
go organizacja powinna dazy¢ do ciagtego rozwijania umiejetnosci marketingowych.
Realizowane jest to dzieki skupieniu sie na taktycznej i operacyjnej dziatalnosci marke-
tingowej. Organizacja musi precyzyjnie zdefiniowac narzedzia konkurowania, wptywac
na kryteria zakupu nabywcéw, w innowacyjny sposéb rozwigzywac problemy klientéw
i budowac przewage poprzez gromadzenie duzej ilosci danych o klientach, wykorzystu-
jac efekt sieci [Dawar 2013, s. 103]. Jednoczesnie, by skutecznie formutowac i realizowac
strategie dziatania firmy, marketing musi mie¢ istotny wptyw na decyzje w innych dzia-
fach, a czes¢ z nich musi wrecz by¢ podejmowana przez pracownikéw dziatu marketin-
gu [Joshi, Gimenez 2014, ss. 66-70].

Niejako rownolegle rozwija sie Internet. Poczatkowo stuzyt on gtéwnie do wymiany
informacji miedzy ludzmi, z czasem ewoluowat w kierunku marketingu spotecznoscio-
wego (Internet 2.0), dzi$ stat sie tzw. Internetem Rzeczy (Internet of Think), a w przyszto-
$ci bedzie Internetem Wszechrzeczy (Internet of Everything). Ewolucja ta ma bezposred-
nie przetozenie na dziatalnos¢ marketingowa przedsiebiorstw, poniewaz zmianie ule-
ga paradygmat marketingowy, w ktérym komunikacja jednokanatowa zastepowana jest
wielokanatowa i interaktywna. Dochodzi takze do modyfikacji perspektywy poznaw-
czej zarébwno producenta, jak i konsumenta. Zatem proponowane strategie marketingo-
we, narzedzia promocji i dystrybucji muszg dostosowac sie do nowej hiperrzeczywisto-
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$ci. Jednoczesdnie klasyczne produkty coraz czesciej zastepowane sg produktami i ustu-
gami sieciowymi [Sutkowski 2014, s. 278].

Powieksza sie takze obszar oddziatywania marketingu. Odgrywa on istotng role
nie tylko w obszarze biznesowym, ale takze spotecznym, politycznym, regionalnym.
Dzi$ partia polityczna, organizacja non-profit czy jednostka samorzadu terytorialnego
nie moze sobie pozwoli¢ na funkcjonowanie bez wtasciwych dziatarh marketingowych.
W czasach hiperkonkurencji, kiedy to rywalizacja wystepuje nie tylko pomiedzy pod-
miotami rynkowymi, ale tez pomiedzy innymi organizacjami, regionami, instytucja-
mi non profit, politykami, marketing, jako pomost pomiedzy organizacjg a rynkiem,
jest zrodtem narzedzi umozliwiajacych osiggniecie sukcesu, poniewaz na koncu i tak
o wszystkim decyduje klient.

Celem publikacji jest préba prezentacji probleméw marketingowych we wspotcze-
snym otoczeniu. Niniejszy tom podzielono na trzy czesci. W pierwszej zaprezentowane
zostaty artykuty zwigzane z ogdlnie pojeta tematyka marketingu. Druga cze$¢ zawiera
publikacje poswiecone dziatalnosci marketingowej w Internecie. Artykuty z trzeciej cze-
$ci skupiaja sie natomiast wokoét zagadnien marketingu niekomercyjnego.

W ponizszym tomie wskazano wiele ciekawych probleméw i wyzwan stojacych
przed wspoétczesnym marketingiem, publikacja moze wiec z powodzeniem zosta¢ wy-
korzystana w dalszych dociekaniach naukowych czy w dydaktyce.

Muzahim Al-Noorachi
Barttomiej Stopczyniski
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Orientacja marketingowa jako kierunek wsparcia
konkurencyjnosci mikroprzedsiebiorstwa

Marketing Orientation as Direction of Competitiveness Support
in Microenterprise

Abstract: Management processes in microenterprises need a lot of information about the
market, clients, competitors and other elements of environment. The results of marketing
activities and researches support decisions of owners in many areas and processes as sup-
ply, production and distribution area. The aim of this article is to present a model of marke-
ting orientation in case of a microenterprise. There are shown the main problems of marke-
ting activities in a modern microenterprise in the theoretical view and real opinion of ma-
nagers, based on own researches. The role of marketing orientation in an enterprise was
the main goal of the own researches in 40 enterprises in Mazovian voivodship. In the artic-
le there are presented some conclusions from researches and opinion of managers about
using marketing.

Key words: marketing, management, microenterprise, SMMEs

Wstep

Wspotczesne przedsiebiorstwa tworzg witasne systemy zarzadzania z wykorzystaniem
posiadanych zasobdéw oraz zgodnie z aktualnymi wymaganiami otoczenia. Element skta-
dowy systemu zarzadzania stanowia dziatania, ktérych celem jest osiagganie wymaga-
nych przez klientéw parametréw produktu lub ustugi. Marketing, jako szczegélny rodzaj
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dziatalnosci, z definicji poszukuje informacji o rynku, ktére po dokfadnej analizie staja
sie zrédtem wiedzy dla przedsiebiorstwa. Pojawia sie zatem pytanie, w jaki sposéb moz-
na budowa¢ konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa, wykorzystujgc instrumenty marketin-
gu, ktére beda wspomagac i dynamizowac tenze proces.

We wspotczesnych przedsiebiorstwach marketing zajmuje wazna pozycje wsrdd in-
nych obszaréw zarzadzania. Stosowanie zasad i dziatarh marketingowych w dziatalno-
$ci gospodarczej wpisuje sie w strategie przedsiebiorstwa i wymaga profesjonalnego
podejscia. Przyktady duzych przedsiebiorstw pokazuja, ze dziatania marketingowe pro-
wadzone s przez zespoty specjalistow realizujacych orientacje marketingowa. W pol-
skiej literaturze natomiast prawie nie sg prowadzone badania nad wptywym dziatalno-
$ci marketingowej na przebieg procesu rynkowego' w mikroprzedsiebiorstwie. Celem
artykutu jest przyblizenie problematyki okresdlenia roli marketingu w mikroprzedsiebior-
stwie w $wietle literatury oraz badan wtasnych.

Przyczyna podjecia tej problematyki, oprécz wspomnianego braku badan w zakre-
sie zarzadzania marketingowego mikroprzedsiebiorstwem, jest niedostateczna liczba
pozyciji literaturowych, zwtaszcza w kontekscie powigzan nauki z zastosowaniami prak-
tycznymi [Weresa 2007, s. 55]. W artykule sformutowano dwa problemy badawcze:

P1: Obszary podejmowania dziatan marketingowych w ujeciu dziedzin funkcjonal-
nych mikroprzedsiebiorstwa tworza system stymulujacy jego orientacje marketingowa.

P2: Przyjecie orientacji marketingowej moze stac sie szansa na podniesienie konku-
rencyjnosci mikroprzedsiebiorstwa.

W celu weryfikacji obu hipotez przeprowadzono studia literaturowe oraz badania
wiasne autora nad przejawami orientacji marketingowej mikroprzedsiebiorstw. Celem
badan byta identyfikacja elementéw kreowania orientacji marketingowej mikroprzed-
siebiorstwa oraz okreslenie korzysci z realizacji dziatarh marketingowych.

Ewolucja koncepcji marketingowych - w ujeciu
mikroprzedsiebiorstwa

Wychodzac z definicji P. Kotlera, wedtug ktérej ,Marketing jest to proces spoteczny i za-
rzadczy, dzieki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymuija to, czego potrzebuja i pragna
osiggnac poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane posiadajacych wartos¢ produktéw”
[Kotler 1994, s. 6], sktadniki marketingu mozna zinterpretowac w odniesieniu do wspét-
czesnych uwarunkowan rynkowych. Interpretacja marketingu, ktéra sformutowat w USA

Komitet ds. Definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingowego (AMA), pocho-

' W polskiej literaturze poczatki badan nad powigzaniem innowacji technicznych z dziatalnoscig marketin-
gowa zostaly zaprezentowane w pracy A.H. Jasinskiego Innowacje techniczne a dziatalnos¢ marketingowa,
Wyd. Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozmirnskiego, Warszawa 1998.
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dzi z potowy XX wieku. W nastepnych latach formutowano kolejne definicje w oparciu
o zmiany w gospodarce. Pod koniec XX w. pojawity sie nowe koncepcje, takie jak marke-
ting strategiczny, marketing relacji, marketing wartosci oraz marketing oparty na wie-
dzy. Obecnie wiodacg pozycje zajmuje koncepcja marketingu zintegrowanego (Marke-
ting 4.0). Do elementarnych poje¢, ktére nalezy uwzglednia¢, analizujac system marke-
tingowy we wspotczesnym przedsiebiorstwie, nalezg [Biaton, Janczewska 2009, s. 205]:
- Proces spoteczny - nie jest to akt jednorazowy, lecz powtarzajacy sie proces, sktada-
jacy sie z nastepujacych po sobie faz, wynikajacych z potrzeb spotecznych, a nie tyl-
ko indywidualnych - pojedynczych firm. Oznacza to, ze mikroprzedsiebiorstwo sta-
nowi integralny element uktadéw spoteczno-gospodarczych zaréwno w ujeciu lokal-
nym, jak i krajowym.
- Proces zarzadczy — zarzadzanie catym procesem marketingowym oraz jego poszcze-
golnymi fazami; zaréwno oferowanie, jak i wymiana wartosci pomiedzy mikroprzed-
siebiorstwem a rynkiem nie moze przebiega¢ w sposéb chaotyczny.
- Konkretne osoby i grupy (instytucje) — uczestnicy procesu marketingowego, nade
wszystko za$ jednostki gospodarki, oczekujace na dostarczanie nowych produktéw
oraz ustug, ktére mozna naby¢, a takze ostateczni nabywcy (klienci) produktéw lub
ustug oferowanych przez mikroprzedsiebiorstwo. Ten fragment ogélnej definicji na-
rzuca koniecznos$¢ dokonywania segmentacji rynku przez mikroprzedsiebiorstwo.
« Potrzeby i pragnienia w odniesieniu do:
- instytucji — ogdlnie rzecz bioragc sektora mikroprzedsiebiorstw — oczekiwanie wyz-
szej efektywnosci, przejawiajacej sie w lepszych wynikach finansowych, i podnosze-
nia konkurencyjnosci;
- ludzi - konkretne osoby, czyli pracownicy mikroprzedsiebiorstw oczekuja lepszych
warunkow pracy, zaspokojenia swoich potrzeb;
- ostatecznych klientéw — oczekujg lepszych produktéw o wyzszej jakosci, a wszyscy
oczekuja zycia w czystym srodowisku przyrodniczym.
- Tworzenie — zarébwno mikroprzedsieborstwa, jak i nabywcy sg kreatorami nowych
pomystéw, nowych rozwigzan w procesie marketingowym, ktére po wdrozeniu moga
zaspokoi¢ wspomniane wyzej oczekiwania ludzi i instytucji, tworzac nowe wartosci
zarowno ekonomiczne, jak i spoteczne.
- Oferowanie — prezentowanie nowych produktéw i ustug przez mikroprzedsiebior-
stwa, umozliwiajacych po ich wdrozeniu spetnienie oczekiwan ludzi i instytucji.
« Wymiana - zmiana wtasciciela nowych produktéw i ustug, czyli mikroprzedsiebior-
stwa, na szeroko pojetych nabywcéw rynkowych.
Zaréwno Kotler, jak i inni badacze twierdza, ze rozwdj koncepcji marketingowych
nadaza za dynamicznymi zmianami celéw rynkowych przedsiebiorstw. Marketing w XXI
wieku taczy wiele koncepcji oraz wykorzystuje osiagniecia techniki IT do przyspieszenia
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przeptywu informacji oraz do komunikowania sie z rynkiem. Szczegdlnie wyraznie za-
znacza sie to w koncepcji marketingu 4.0.

W tabeli 1 przedstawiono efekty realizacji orientacji marketingowej przedsiebior-
stwa widoczne dla konsumentow.

Tabela 1. Efekty realizacji orientacji marketingowe;j

Szanse Zagrozenia

Lepsze dopasowanie produktéw i ustug do in- | Wprowadzanie przez producentéw pozornych
dywidualnych potrzeb nabywcéw dzieki zréz- | nowosci
nicowaniu asortymentéw

Nizsze ceny oferowanych produktéw i ustug Nieprzejrzystos¢ rynku, trudnosci w prawidtowej
dzieki stosowaniu bardziej efektywnych tech- | ocenie wartosci uzytkowej oferty

nologii wytwarzania, konkurencji na rynku
oraz promocjom

Lepsza oferta dystrybucji oraz rozmieszczenia | Intensywne zachety do nabywania produktow

jednostek handlowych, bardziej nowoczesne i ustug poprzez promocje, pozorne przeceny
techniki sprzedazy, lepsza dostepnosc pro- moga skfania¢ nabywcow do kupowania niepo-
duktow i ustug trzebnych towaréw i ustug

Petniejsza informacja o produktach i ustugach | Wzrost cen jako efekt pojawienia sie duzej

oraz o ich dostepnosci - dzieki reklamie, pro- liczby posrednikéw w kanatach sprzedazowych
mocji stosowanej z wykorzystaniem technolo- | oraz kosztéw reklamy i promocji

gii informatycznych

Wzrost satysfakcji nabywcéw z tytutu ofero- Kreowanie zachowan zakupowych nabywcow
wania produktéw i ustug dopasowanych do podporzadkowanych interesom producentéw
indywidualnych oczekiwan

Budowanie relacji pomiedzy producentem Zaktécanie prywatnosci nabywcoéw, gromadze-
a nabywca, co sprawia, ze klient czuje sie nie danych osobistych oraz prognozowanie przy-
osoba wazng sztych decyzji nabywcow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kiezel 2004.

Realizowane wspotczesnie koncepcje marketingowe uwzgledniajg polityke rynkowa
przedsiebiorstwa, opartg na jego indywidualnych mozliwosciach w zakresie wykorzy-
stania zasobdw. Dziatalno$¢ marketingowa taczy dorobek wielu dyscyplin naukowych,
takich jak psychologia, socjologia, statystyka, matematyka, ekonomia czy informaty-
ka. Obraz marketingu w XXI wieku ulegt znacznej zmianie i poszerzeniu w poréwnaniu
z marketingiem klasycznym, nazywanym marketingiem tradycyjnym. W prowadzonej
w ostatnich latach dyskusji traktuje sie marketing jako dziedzine dynamicznych zmian
i kreowania nowych postaci dziatan marketingowych.

Kierunkiem uwzgledniajgcym dynamiczne zmiany na rynku stato sie nowe spojrze-
nie na tradycyjne instrumenty i narzedzia marketingowe. Obecnie odmiennie s3 inter-
pretowane tradycyjne elementy marketingu, takie jak:
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- orientacja na klienta,
- integracja narzedzi marketingu (4P w przypadku doébr konsumpcyjnych lub 5P
w przypadku ustug),
« ukierunkowanie dziatart marketingowych na zysk dla przedsiebiorstwa,
- dziatania w kierunku wzrostu zadowolenie klienta.
W zakresie marketingu strategicznego mieszczg sie zagadnienia powiazane z koncep-
Cja zarzadzania strategicznego, wykorzystujace szereg analiz funkcjonowania przedsie-
biorstwa. Gtéwnym celem marketingu strategicznego byt zysk firmy oraz jego powiek-
szanie w oparciu o wybrang strategie. Najbardziej znane analizy, takie jak analiza cyklu
zycia produktu, analizy portfelowe, analizy rynku, sg wykonywane na podstawie podej-
mowanych decyzji o charakterze strategicznym. W celu lepszego dopasowania strategii
marketingowej do oczekiwan nabywcéw dokonywane sa analizy segmentacyjne rynku
oraz analiza SWOT. Ze wzgledu na koniecznos¢ lepszego dopasowania dziatarh marketin-
gowych do otoczenia przedsiebiorstwa wykorzystuje sie marketing relacji [Niestrdj 1998,
s.761]. Metody marketingu relacyjnego znajduja zastosowanie w ustugach, gdyz kontakt
zklientem jest jednym z elementéw dziatart marketingowych. Gtéwnym celem marketin-
gu relacyjnego jest zysk wynikajacy z dtugotrwatych wiezi - relacji z klientami [Grénroos
1984, s. 36] oraz szeroko pojetymi interesariuszami. Pojecie lojalnosci klienta towarzyszyto
nowym zasadom wspétpracy z klientem. Pojawienie sie koncepcji marketingu relacji pozwoli-
to na wykazanie, ze koncepcja 4P nie zapewnia oddziatywania na rynek w jego obecnej posta-
ci. Wymagajacy klienci oczekiwali zdefiniowania marketingowej jakosci produktu, zapewnie-
nia mozliwosci komunikacji oraz odpowiedniej obstugi klienta. Powstaty takie nowe elementy
marketingu, jak marketing wewnetrzny oraz indywidualizacja dziatari marketingowych.
Kolejna koncepcja jest marketing wartosci, oparty na tworzeniu wartosci dodanej istot-
nej dla przedsiebiorstwa [Doyle 2003, s. 8]. Wedtug tej koncepcji gtéwnymi celami marke-
tingu sa: warto$¢ marki, satysfakcja i lojalnos¢ klienta. Marketing wartosci koncentruje sie
na poréwnaniu strony efektéw z powstatg w wyniku dziatan satysfakcja klienta oraz warto-
$cia, ktorg nabywa on wraz z produktem czy ustuga.
Na przestrzeni lat zaréwno cele, jak i narzedzia marketingu ulegaty zmianie. P. Kotler
wymienia cztery koncepcje marketingu:
I Marketing 1.0 - do roku 1970; jest przeznaczony dla klienta anonimowego, ktéry po-
winien dokonac transakcji i na tym zakonczy¢ relacje.
Il Marketing 2.0 — do roku 2000; budowanie relacji z klientem jest najwazniejsze. Pro-
ces polega na nawigzaniu i utrzymaniu tychze relacji przy stosowaniu réznorodnych
narzedzi marketingowych. Relacja ma charakter interaktywny i przyjmuje forme dialogu.
Il Marketing 3.0 — pojawit sie po roku 2000; polega na pobudzaniu emocji klienta
oraz ich przeksztatcaniu w decyzje zakupowe. Kotler nazywa ten etap ,marketingiem
duchowym”.
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IV Marketing 4.0 — etap rozwoju marketingu po roku 2010. P. Kotler okresla ten etap
rozwoju marketingu jako ksztattowanie nowego rynku cyfrowego, ktérego celem jest
kreowanie indywidualnych doswiadczen konsumenckich [Kotler 2017, s. 15].

Wspolczesne przedsiebiorstwo a marketing

Wspdtczesne przedsiebiorstwa sygnalizujg obnizenie znaczenia marketingu w jego kla-
sycznej formie. Funkcje i zadania marketingu, kojarzone dotychczas z koncepcja 4P, zo-
staty w przedsiebiorstwie przejete przez inne komérki organizacyjne. Dziatania marke-
tingowe sg wspotczesnie zintegrowane z obszarami logistyki, badan i rozwoju, czy sprze-
daza. Méwimy o zarzadzaniu marketingowo-logistycznym, wskazujac na relacje pomie-
dzy logistyka a marketingiem, a wtasciwie poszukujac efektu synergii w zintegrowa-
nych dziataniach marketingowo-logistycznych. Wspétczesny zintegrowany marketing
ma swoje korzenie w marketingu 3.0, ktéry zaktada wspétudziat klientéw w procesie po-
wstawania nowych produktéw. Dzieki szybkiemu i interakcyjnemu kontaktowi mozliwe
stato sie zaspokajanie potrzeb konsumentéw oraz wtaczenie ich w proces tworzenia no-
wych produktéw [Nowacki 2014, s. 104]. Interakcyjny i szybki kontakt z konsumentami
jest mozliwy dzieki Internetowi oraz serwisom spotecznosciowym. Niezbedna w marke-
tingu 4.0 staje sie wiedza marketingowa potagczona z wiedzg IT oraz umiejetnosciami pet-
nego wykorzystania przestrzeni wirtualnej [Pluta-Olearnik 2010, s. 18]. Znaczenie wyko-
rzystania najnowszych technologii w polepszaniu kompetencji w zarzadzaniu wszyst-
kimi obszarami dziatalnosci przedsiebiorstwa podkreslili miedzy innymi W. Grudzewski
oraz . Hejduk [Grudzewski, Hejduk 2011, s. 116].

Dziatania w zakresie orientacji marketingowej
mikroprzedsiebiorstwa - omowienie wybranych wynikow
badan wtasnych

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna typologie dziatan przedsiebiorstw w zakresie
kreowania orientacji marketingowej. Dziatania te koncentruja sie na nastepujacych pro-
blemach:

« okreslaniu mozliwosci zaistnienia na rynku;

+ podejmowaniu decyzji w zakresie wyboru rynku lub rynkéw docelowych;

« kompozycji strategii marketingowej przedsiebiorstwa;

+ kreowaniu planu marketingowego w wymiarze dtugofalowym;

« realizacji planu marketingowego oraz jego kontrolowaniu.

W duzych przedsiebiorstwach realizacja powyzszych dziatan wykonywana jest

w sposéb rutynowy, wynikajacy z zasobdw przedsiebiorstwa. Natomiast przeniesienie
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doswiadczen duzych organizacji do firmy zatrudniajacej do 9 0sdb niesie za sobga sze-
reg trudnosci wynikajacych z luki wiedzy, doswiadczenia, czy wreszcie srodkéw do re-
alizacji dziatan. Pierwszym pojawiajagcym sie ograniczeniem jest budowanie bazy wie-
dzy marketingowej o rynku. Najczesciej to wtasciciel posiada takg wiedze, gromadzo-
na przez lata pracy, natomiast jej uzupetnianie, poprzez obserwacje rynku, udziat w tar-
gach i wystawach, jest czesto utrudnione. Dlatego tez wiedza ta jest czesto fragmenta-
ryczna i nie daje gwarangji, ze na jej podstawie zostang prawidtowo okreslone mozli-
wosci rynkowe mikroprzedsiebiorstwa. Pewne mozliwosci pozyskiwania informacji ze-
wnetrznych stwarza obecnie Internet, jednak ze wzgledu na nattok informacji (szum in-
formacyjny) wyodrebnienie informacji najistotniejszych wymaga umiejetnosci wyboru
sposrod danych statystycznych, raportéw, opracowan branzowych czy stron konkuren-
cyjnych firm. W czasach budowy spoteczenstwa informacyjnego réwniez firmy mikro
wilaczaja sie aktywnie w poszukiwanie informacji niezbednych do podejmowania decy-
zji dotyczacych strategii rynkowej [Papinska-Kacperek 2008, s. 66]. Wsréd nich najwaz-
niejsze decyzje dotyczy¢ beda produktu, ceny, dystrybucji oraz informacji marketingo-
wej (promocgji). W przedsiebiorstwach mikro dominuja strategie niskich cen, mozliwych
do utrzymania dzieki ograniczaniu kosztéw czy elastycznemu reagowaniu na potrzeby
klientéw. Elastycznos¢ jest jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu [Janczewska 2017,
s. 80], wptywa réwniez na ksztattowanie jego oferty rynkowej. Mikroprzedsiebiorstwa
wykorzystujg coraz szerzej media spotecznosciowe w dziataniach marketingowych, nie
tylko do budowania relacji z klientami, lecz réwniez do wspoétdzielenia zasobéw [Krok
2011, ss. 50-51]. Popularne portale, takie jak Facebook, YouTube, Snapchat, Pinterest, In-
stagram czy Twitter wykorzystywane sg do zbierania opinii klientéw na temat firmy, jej
produktéw czy akcji marketingowych.

Charakterystyczne dla mikroprzedsiebiorstw jest niewielkie zainteresowanie bada-
niami marketingowymi w ujeciu klasycznym w stosunku do obserwacji elektronicznej
i ilosciowych wskazan, np. czestosci odwiedzin okreslonych stron w Internecie.

Badania prowadzone byty w latach 2016-2018 na terenie woj. mazowieckiego. W ba-
daniach uczestniczyto 40 przedsiebiorstw, wérdd ktérych 35% stanowity mikroprzedsie-
biorstwa. 21% badanych mikroprzedsiebiorstw prowadzito dziatalnos¢ krécej niz 5 lat,
36% dziatato od 5 do 10 lat, najliczniejsza grupa (36%) istniata na rynku dtuzej niz 10 lat.
Strukture badanych mikroprzedsiebiorstw wedtug rodzaju dziatalnosci przedstawiono
na rysunku 1.
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Rysunek 1. Rodzaj dziatalnosci badanych mikroprzedsiebiorstw

36%
ushugi
57%
produkcja
7%

Zrédto: badania whasne.

Badani przedsiebiorcy okreslili rynki, na ktérych dziatajg — 80% dziata na rynku lo-
kalnym, 20% na rynku krajowym. Klienci pochodza gtéwnie ze wsi (36%) oraz matych
miast do 10 tys. mieszkancéw (21%). Klienci z miast liczacych od 10 do 50 tys. mieszkan-
cow stanowili 14%, z miast powiatowych — 21%, z miast wojewddzkich - jedynie 7%.
Wsréd klientéw badanych firm znaleZli sie gtéwnie klienci indywidualni, w dalszej ko-
lejnosci byty to inne firmy, posrednicy rynkowi i hurtownie oraz odbiorcy indywidual-
ni (zob. rysunek 2).

Rysunek 2. Grupy klientéw badanych mikroprzedsiebiorstw

Klienci badanych mikrofirm
70%
60%
50%
40%
30%
20%
o B
0% : | 1
indywidualni inne firmy posrednicy instytucje

Zrédto: badania whasne.
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Zdaniem badanych mikrofirm wiedza klientéw o ofercie firmy pochodzi od innych
klientéw (45%), z Internetu (29%), z reklam (14%), z prasy (3%), z innych Zrédet (10%).
W tabeli 2 wykorzystano fragment wypowiedzi mikroprzedsiebiorstwa z branzy bu-

dowlanej, dziatajacej na rynku lokalnym (Pilawa). Ocenione zostaty Zrédta informacji nie-

zbednych w realizacji orientacji marketingowej. Informacje o rynku, na ktérym dziata fir-

ma, s3 nabywane wraz z doswiadczeniem oraz w trakcie studiéw. Firmy samodzielnie

badaja rynek, dokonujac obserwacji i bazujac na wiasnym doswiadczeniu. Wiedze o no-

wych produktach pozyskujg podczas szkolen i z literatury fachowe;j.

Tabela 2. Ocena przydatnosci zrédet informacji marketingowej mikroprzedsiebior-

stwa - wedtug ankiety w firmie HURT-BUD, Pilawa?

Rodzaje informacji O rynku O konkurentach | O nowych O nowych
produktach technologiach
Skad pozyskiwane Od1do5 Od1do5 Od1do5 Od1do5
Sadanle ik rzez 2 s 2 1
Targi, wystawy 0 0 0 0
Konferencje 0 0 0 0
Doswiadczenie 4 4 3 3
Studia 4 2 2 1
Szkolenia 1 1 4 3
Literatura fachowa 1 1 4 4
Internet 1 1 3 3
Narady, spotkania 1 3 3 2
Dziat projektéw w firmie 0 0 0 0
Klienci 2 3 2 1
Konkurenci 0 0 1 1

Zrédto: badanie realizowane przez Katarzyne Koztowska — studentke studiéw Il stopnia w Spotecznej

Akademii Nauk; ankieta przestana za pomoca platformy e-learningowe;j.

2 Badanie realizowane przez Katarzyne Koztowska - studentke studiow Il stopnia w Spotecznej Akademii

Nauk.
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Badane mikroprzedsiebiorstwa okredlity, skad same pozyskuja informacje o klien-
tach i o konkurentach (rysunek 3).

Rysunek 3. Zrédta informaciji o klientach i o konkurentach
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Zrédto: badania whasne.

Wskazanie Internetu jako waznego zrédta informacji zaréwno o mikroprzedsiebior-
stwie, jak i o klientach swiadczy o jego istotnej roli w ksztattowaniu orientacji marke-
tingowej. Badaniami marketingowymi oraz analizg wynikéw badan zajmujg sie gtéwnie
wyznaczone osoby (86%) wskazane przez wiasciciela lub inne osoby (14%).

Na rysunku 4 przedstawiono wyniki badan opinii mikroprzedsiebiorcéw na temat
wykorzystania badan marketingowych w kreowaniu ich orientacji marketingowej.

Rysunek 4. Wykorzystanie wynikéw badan marketingowych w mikroprzedsiebiorstwach

poprawa produktow/usiug
podniesienie konkurencyjnosci
modyfikacja cen
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projektowanie nowych opakowan
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projektowanie nowych produktow/ustug
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Zrédto: badania whasne.
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Whnioski z badan mikroprzedsiebiorstw

Wszystkie badane mikroprzedsiebiorstwa deklarowaty realizacje orientacji marketingo-
wej, ktdra przejawia sie gtdwnie w prowadzeniu dziatan, takich jak:
. analiza mozliwosci marketingowych — poprzez analize wynikéw wtasnych badan
marketingowych prowadzonych w formie ankiet, rozméw z klientami;
- badanie i wybdr docelowych rynkéw dziatania - poprzez analizy opinii klientow oraz
konkurencyjnosci wtasnych produktéw;
- projektowanie strategii marketingowej, ktérej celem byt wzrost konkurencyjnosci —
rozumianej gtéwnie jako poprawa produktéw i ustug, dostosowanie technologii do
wytwarzania nowych produktéw lepszych od produktéw konkurentéw, ksztattowa-
nie nizszych cen, stosowanie atrakcyjnych form reklamy i promogji.
Badani wskazali na potrzebe okresowego powtarzania badan rynku i klientéw (43%
- raz na kilka lat) oraz widzieli koniecznos$¢ powiazania badan rynku z budowaniem no-
wej strategii marketingowej.

Podsumowanie

Celem opracowania byto przyblizenie problematyki kreowania orientacji marketingowe;j
w mikroprzedsiebiorstwie w $wietle literatury oraz badan wiasnych. Przedstawiono ba-
dania literaturowe oraz wybrane wyniki badan wtasnych, ktére umozliwity weryfikacje
sformutowanych we wstepie hipotez. Zastosowano nastepujace metody badawcze: stu-
dia literaturowe, obserwacje uczestniczaca, badania typu case study, rozmowy z eksper-
tami. W badaniach okreslono obszary podejmowania dziatari marketingowych w ujeciu
dziedzin funkcjonalnych mikroprzedsiebiorstwa (co potwierdzito problem 1). Dziatania
marketingowe adresowano do klientéw i konkurentéw, byty one takze wpisane w strate-
gie badanych firm. Dziatania podejmowane przez badane firmy tworzg system stymulu-
jacy orientacje marketingowa i tym samym podnoszg ich konkurencyjnosc¢ (co potwier-
dza problem 2). W dziataniach kreujgcych orientacje marketingowa znaczaca role odgry-
wa zastosowanie technologii IT oraz Internetu.
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stropowych

Customer Needs Map on the Example of Floor Systems

Abstract: The aim of the article is to present the customer needs map as a universal tool in
the customer service process on the example of floor systems, as well as to provide a sim-
plified description of the characteristic features of this market with regard to the populari-
ty of the specific solutions and the determinants of selection of this product. The contribu-
tion draws on the available literature and a questionnaire survey carried out within the pro-
ject entitled “The Polish market of floor systems” completed in the period from September
2015 to February 2016.

As the research results reveal, the most popular solutions on the Polish market are mono-
lithic floors as well as multi-rib beam and air block floors. Apart from the construction pa-
rameters, it is also the technical-economic criteria that play a vital role in the process of se-
lection of a given floor system. At this point, the key factors are price, time-effectiveness
and simplicity of construction. The technical criteria subjected to evaluation were the follo-
wing: thermal insulation, noise insulation, the finishing of the lower surface, health protec-
tion and environment-friendliness. In this respect, contrary to prior expectations, noise in-
sulation turned out instrumental.

Based on the factors and criteria set out in the survey, a special map of customer needs re-
levant for the process of selection of a floor system has been created. Among other purpo-
ses, the map is supposed to enable a more profound relationship with customers, individu-
alisation, streamlining and unification of the customer service process, as well as a better
understanding of their needs. Apart from streamlining the customer service process, the
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customer needs map may stimulate the realisation of the strategic targets of the compa-
ny as regards long-lasting competitive advantage built upon a complex, multi-dimensio-
nal product.

Key words: market of building materials, selection of floor systems, customer needs map, custo-
mer service, structure of building product

Wstep

Systemowe rozwigzania stropowe sg obszarem peryferyjnym szerokiego rynku materia-
téw budowlanych, zdominowanym przez liczne mate i srednie przedsiebiorstwa, oferu-
jace produkt podstawowy, pozbawiony innowacyjnosci zaréwno w zakresie technicz-
nym, jak i marketingowym. Duza dostepnos¢ prostych rozwigzan tworzy silng presje
konkurencyjna prowadzaca do wojen cenowych oraz obnizania jakosci produktu i stan-
dardow obstugi klienta. Tymczasem funkcjonowanie przedsiebiorstwa na rynku w dtuz-
szym okresie czasu wiaze sie z ciaggta analiza potrzeb konsumentéw i dostosowywaniem
do nich swojej oferty. Powstajaca na tej podstawie wartos¢ dodana buduje rzeczywista
przewage konkurencyjna.

Celem artykutu jest zaprezentowanie mapy potrzeb klienta jako uniwersalnego na-
rzedzia w procesie obstugi klienta na przykfadzie systemoéw stropowych, a takze uprosz-
czona charakterystyka tego rynku z punktu widzenia popularnosci poszczegéinych roz-
wigzan oraz czynnikéw wyboru produktu stropowego.

Informacje prezentowane w niniejszym artykule zostaty oparte o analize literatury
oraz wyniki badan ilosciowych przeprowadzonych w okresie wrzesierr 2015 - luty 2016.
Szczegdlny nacisk potozono na postrzeganie okreslonych systemoéw oraz kryteriow wy-
boru, jakimi kieruja sie rézne grupy oséb biorgcych udziat w projektowaniu budynkéw
oraz podejmujacych decyzje zakupowe. Wyniki badan ilosciowych bedacych podstawa
whnioskowania stanowig fragment projektu badawczego pt. ,Polski rynek systemow stro-
powych”.

W badaniu wykorzystano kwestionariusz ankietowy ztozony z trzech pytan, ktére
obejmowaty szerokie zagadnienia: czynniki o charakterze techniczno-ekonomicznym
powiazane z decyzjg o zakupie systemu stropowego, kryteria techniczne wazne w pro-
cesie wyboru tego systemu oraz popularno$¢ wybranych rozwigzan stropowych.

Na pytania odpowiadali przedstawiciele czterech gtéwnych grup decydentéw: pro-
jektantow (konstruktoréw), dystrybutoréw, wykonawcédw oraz inwestoréw. W badaniu
wzieto udziat 265 oséb, z czego najliczniejsza reprezentacje stanowili projektanci/kon-
struktorzy — 211 respondentéw, czyli 80% ogo6tu badanych. Patronat medialny nad bada-
niem objeta redakcja magazynu ,Inzynier Budownictwa”.
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Rynek systemoéw stropowych w Polsce

Podajac za t. Drobcem, stropy ,to poziome elementy konstrukcyjne, ktérych zadaniem
jest przenoszenie obcigzen statych i uzytkowych na szkielet nosny lub $ciany budynku.
Stanowig poziome usztywnienie konstrukgcji budynku i petnig role przegréd izolujacych
pomieszczenia” [Drobiec 2008, s. 2]. Jako elementy ztozone, zaréwno pod wzgledem ma-
teriatowym, jak i technicznym, obok okreslenia strop stosuje sie réwniez termin system
stropowy.

Systemy stropowe, wedtug H. Michalak i S. Pyraka [2011, s. 716], jak rowniez J. Hoty, P.
Pietraszka i K. Schabowicza [2007, s. 151], muszg spetnia¢ wymagania normowe w zakre-
sie m.in. nosnosci (wytrzymatosci), sztywnosci, izolacyjnosci cieplnej, izolacyjnosci aku-
stycznej, trwatosci, ognioodpornosci. J.Z. Mirski i K. £acki, wyrézniaja nastepujace kryte-
ria podziatu stropow:

1. Ze wzgledu na rodzaj materiatu konstrukcyjnego:

- drewniane,
- stalowe,
- stalowo-betonowe,
. stalowo-ceramiczne,
« zelbetowe,
. zelbetowo-ceramiczne,
+ z betonu sprezonego.
2. Ze wzgledu na potozenie w budynku:
- nadpiwniczne,
« miedzypietrowe,
+ poddasza lub stropodachy.
3. Ze wzgledu na rodzaj konstrukgcji:
- belkowe,
- na belkach,
- ptytowe,
- ptytowo-zebrowe,
- gestozebrowe,
. rusztowe,
- kasetonowe,
+ grzybkowe,
- prefabrykowane,
« monolityczno-prefabrykowane.
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4. Ze wzgledu na ognioodpornos¢:
- palne,
+ niepalne [Mirski, £acki 1998, ss. 99-100].

Do najpopularniejszych na polskim rynku systemoéw stropowych naleza rozwigzania

bazujace na zelbecie. Wedtug wynikéw prowadzonych przez autora badan, w katego-
rii stropow wybieranych ,bardzo czesto” najwiecej wskazan (43%) uzyskat strop mono-
lityczny (wykonywany w catosci na miejscu budowy, bedacy rozwigzaniem zdecydowa-
nie najdrozszym, o najwiekszej pracochtonnosci i dlugim czasie montazu - chetnie jed-
nak wybieranym przez projektantéw). Na drugim miejscu znalazty sie stropy gestozebro-
we belkowo-pustakowe, zdobywajac tacznie 28% wskazan, na co ztozyto sie 21% na stro-
py typu Teriva, 5% na stropy ceramiczne i 2% na stropy bazujace na belkach strunobeto-
nowych. Stropy gestozebrowe to rozwigzanie przestarzate pod wzgledem technologicz-
nym, jednak niezwykle popularne w Polsce ze wzgledu na duza dostepnos¢ na rynku i ta-
twos¢ w produkdji pustakéw stropowych oraz belek kratownicowych przez mate lokal-
ne betoniarnie. W Europie technologia ta, ze wzgledu na pracochtonno$¢ montazu oraz
niskie walory uzytkowe, jest rzadko stosowana. Kolejnym systemem stropowym wybie-
ranym przez respondentéw okazat sie strop typu Filigran — 13% wskazan. Strop ten jest
czesto wybierany przez projektantéw dla konstrukcji w budynkach wielokondygnacyj-
nych. Z technicznego punktu widzenia sama ptyta prefabrykowana jest uzywana jako
tzw. szalunek tracony, dozbrajany w gérnych warstwach, co daje konstruktorowi stosun-
kowo duzg swobode konstrukcyjna, upodobniajac ten strop do rozwigzan monolitycz-
nych (takze w zakresie wyzszych kosztéw ostatecznych podyktowanych ztozonoscig prac
wykonywanych na budowie). Tego typu wady eliminuje kolejny system stropowy z kana-
towych ptyt strunobetonowych, ktéry w badaniu uzyskat 8% wskazan. Rozwigzanie to,
miedzy innymi ze wzgledu na wysokie parametry techniczne (nosnosc i rozpietos$¢) oraz
wysoki stopien sprefabrykowania przyspieszajacy prace na budowie, jest najpopular-
niejszym systemem stropowym na $wiecie (ok. 20 min m? tych stropéw wykonuje sie
w Europie). Na starym kontynencie ptyty strunobetonowe s3 stosowane zaréwno
w budynkach o stosunkowo duzej rozpietosci stropdw (np. szkoty, szpitale, parkin-
gi, biurowce, obiekty handlowe), jak i powszechnie w budownictwie mieszkanio-
wym [Derkowski, Niesyczynski 2016, s. 119].

Ptyty kanatowe zelbetowe typu ,S” uzyskaty w badaniu popularnosci stropéw 7%
wskazan — jest to produkt od lat obecny na polskim rynku, stosowany szczegéinie cze-
sto w latach 70-tych XX wieku w obiektach mieszkaniowych z tzw. wielkiej ptyty. System
ten, przy mniejszych nosnosciach i rozpietosciach, bywa substytutem dla kanatowych
ptyt sprezonych, jednak ze wzgledu na gorsze parametry techniczno-uzytkowe nalezy
sie spodziewac stopniowego odchodzenia rynku od tego rozwiazania. Szczegtowe wy-
niki badan popularnosci systemoéw stropowych przedstawiono na wykresie 1.
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Wykres 1. Popularnos¢ systemoéw stropowych - systemy wybierane ,bardzo czesto”

z plyt kanatowych .
strunobetonowych nny;
(sprezonych)

8% gestozebrowy
Teriva
21%

z piyt kanatowych
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7%

gestozebrowy
ceramiczny (np.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Klient i jego potrzeby na rynku systemow stropowych

Z punktu widzenia ekonomiki prac budowlanych, systemy stropowe powinny odznaczac
sie optymalna relacjg pomiedzy jakoscig a ceng, przy jednoczesnym spetnieniu zréznico-
wanych potrzeb klientéw o charakterze funkcjonalnym i uzytkowym. Klient, wedtug lite-
ratury przedmiotu, okreslany jest jako ,osoba fizyczna lub instytucja wystepujaca w cha-
rakterze partnera sprzedawcy w transakcjach kupna-sprzedazy débr lub ustug. Termin
ten moze by¢ utozsamiany z nabywcq lub kupujgcym, ale jest tylko pokrewny w stosun-
ku do terminéw odbiorca, kontrahent” [Altkorn, Kramer 1998, s. 115]. Jeszcze szersze zna-
czenie posiada termin konsument, ktéry oprocz uzytkowania wykonywaé moze czynno-
$ci nabywcy, odbiorcy czy kontrahenta, bedac zaréwno osobg fizyczna (zaspokajajaca po-
trzeby osobiste — konsument indywidualny), jak i osoba dokonujaca inwestycji o charakte-
rze gospodarczym (np. przedsiebiorca realizujgcym kontrakt — konsument instytucjonal-
ny) [Rosa 2016, ss. 125-126].
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Zaleznosci powyzsze wystepowac beda réwniez w branzy budowlanej, jednak

w stosunku do produktéw stropowych autor proponuje nastepujaca klasyfikacje klientéw:
« inwestor indywidualny,
- inwestor instytucjonalny,
+ posrednik.

Taki ogdélny podziat wymaga dalszych, oddzielnych badan. Dla przyktadu posredni-
kiem moze by¢ zaréwno dystrybutor-hurtownik, jak i firma wykonawcza lub biuro pro-
jektowe. Ponadto wymienione podmioty moga bra¢ czynny udziat w procesie budow-
lanym.

Wedtug Ustawy z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane [Dz. U. z 2017 r., poz. 1332
z pozn. zm., ss. 18-25] do grona uczestnikdw procesu budowlanego zaliczy¢ nalezy: in-
westora, inspektora nadzoru inwestorskiego, projektanta oraz kierownika budowy lub
kierownika robét. Ich szczegdtowe role okresla rozdziat 3 przytoczonej ustawy, jednak w
Swietle decyzji zakupowych dotyczacych stosowanych materiatéw budowlanych, oso-
by te beda miaty na nie zréznicowany wptyw, co moze stanowi¢ interesujacy kierunek
badan o charakterze marketingowym. W przypadku systemoéw stropowych projektant
wkredla wybrane przez siebie rozwiagzanie, jednak moze ono zosta¢ zmienione na dal-
szym etapie prac budowlanych, na co wptyw moga mie¢ pozostali uczestnicy procesu,
gtéwnie wykonawca oraz, jesli nie przede wszystkim, inwestor. W przypadku mieszkal-
nych obiektéw deweloperskich, budynkéw przemystowych badz uzytecznosci publicz-
nej, zmiany systemow stropowych maja miejsce rzadziej niz w budownictwie jednoro-
dzinnym. W tym przypadku nie tylko zakup, lecz réwniez wybér odpowiedniego rozwia-
zania spada na barki inwestora, ktéry z reguty nie posiada odpowiedniej wiedzy i kompe-
tengji. Niezaleznie od tego wybér stropu dla pozostatych uczestnikéw procesu budow-
lanego bedzie zadaniem ztozonym ze wzgledu na zachodzace na rynku zmiany, do kté-
rych zaliczy¢ mozna m.in. zmiane potrzeb, nowe trendy oraz dostepne innowacyjne ma-
teriaty i technologie.

Majac na uwadze, ze potrzeby stanowig site napedowa w postepowaniu nabywcoéw,
aich okreslenie oraz odpowiednia adaptacja oferty stanowia o sukcesie rynkowym firmy,
podjeto badania potrzeb jakimi kieruja sie w sposéb ogolny definiowani klienci w trakcie
wyboru systemu stropowego. Potrzeby te podzielono na dwie kategorie — kryteria tech-
niczne oraz czynniki o charakterze techniczno-ekonomicznym.

Do kryteriéw technicznych zaliczono:

+ termoizolacyjnos¢,

- dzwiekoizolacyjnos¢,

« wykonczenie powierzchni dolnej,
+ ochrone zdrowia,



Mapa potrzeb klienta na przyktadzie systemdow stropowych

« kryteria ekologiczne [Kisiotek 2017, ss. 122-124].

Kryteria te odpowiadaja za szeroko pojety komfort uzytkownika, odzwierciedlajg
trendy funkcjonujgce we wspotczesnym budownictwie i wynikajg z cech oraz parame-
tréw uzytych materiatéw. Klient nie musi posiadac wiedzy specjalistycznej o systemach
stropowych, a niezbedne dane do podjecia decyzji otrzyma w trakcie obstugi proce-
su sprzedazy przez przedstawicieli producenta lub posrednika. Uzyskanie najwiekszej
liczby wskazan przez dzwiekoizolacyjnos¢ oraz wykonczenie powierzchni dolnej stropu
byto niezgodne z postawionymi wczesniej hipotezami badawczymi, natomiast nosnos¢
oraz ognioodpornos$¢ byty kryteriami jakie respondenci wymienili w kategoriach inne.
Kryteria te s obligatoryjne dla stropu i nie stanowig przedmiotu wyboru przez klienta.
Wyniki badania zostaty zaprezentowane na wykresie 2.

Wykres 2. Kryteria techniczne majace znaczenie w procesie wyboru systemu
stropowego

nosnosé _ ognioodpornosé¢
ochrona zdrowia _ 2%/ 1%
8% \

— diwigkoizolacyjnos¢
‘ 35%

wykoriczenie
powierzchni dolnej __—
stropu

25%

—termoizolacyjnosé
23%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Istotne w procesie wyboru systemu stropowego czynniki o charakterze techniczno-
ekonomicznym dotycza gtéwnie kwestii montazowych oraz kosztéw, dlatego ponizej
podano ich krétka charakterystyke:
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+ Szybkos¢ i tatwos¢ montazu - dwa rézne czynniki, z ktérych pierwszy umozliwia
skrécenie czasu trwania prac na budowie, w tym poprzez eliminacje czesci prac fizycz-
nych, do ktérych mozna zaliczy¢ m.in. szalowanie, zbrojenie, betonowanie, jak réw-
niez czas wymagany technologicznie do zakorczenia stropowania, czego szczegél-
nym przyktadem jest 21-dniowy okres dojrzewania betonu. Czynnik drugi odpowiada
za wygode ekip wykonawczych, co w przypadku systeméw o skomplikowanym proce-
sie montazu wptywac bedzie znaczaco na inne elementy wymieniane ponizej jak osta-
teczny koszt wykonania oraz mozliwos¢ popetnienia btedéw montazowych.

- Ostateczny koszt wykonania - czynnik nieodfacznie zwigzany z rodzajem wybie-
ranego systemu stropowego, bywa trudny do oszacowania w przypadku podstawo-
wych rozwigzan zelbetowych, czego szczegdlnym przypadkiem jest strop monolitycz-
ny. Generalnie im wiecej pracy wykonywanej na miejscu budowy, im mniejszy udziat
w catosci elementow prefabrykowanych, tym z reguty koszty sa wyzsze. Wzrost kosz-
tow specjalistycznej sity roboczej oraz jej pogarszajaca sie dostepnos¢, wzorem krajow
zachodniej Europy, zwiekszajg atrakcyjnos¢ systemdw prefabrykowanych.

« Koszt prefabrykatu (o ile wystepuje) — moze by¢ mylony przez klientéw z ostatecz-
nym kosztem wykonania stropu, jest zalezny od stopnia sprefabrykowania danego
rozwigzania. Dla przyktadu w popularnych stropach gestozebrowych typu Teriva koszt
prefabrykatu miesci sie w zakresie 25-35% catkowitego kosztu wykonania stropu.

+ Nizsze koszty pracy - zalezne, jak wyzej zaznaczono, od stopnia sprefabrykowania
stropu, najnizsze w przypadku gotowych elementéw nosnych montowanych na bu-
dowie. Rozwigzaniami o stosunkowo najnizszych kosztach wykonania sg systemy stro-
powe wykonywane z kanatowych ptyt strunobetonowych.

- Parametry konstrukcyjne - niewymieniane wsrdd kryteridow technicznych, lecz waz-
ne dla klienta parametry, do ktérych nalezag m.in. wymieniane wczesniej nosnos¢
i ognioodpornos¢ oraz rozpietosc i wysokosc konstrukcyjna systemu stropowego. Sa to
jednak czynniki okreslane przez konstruktora, na ktére klient nie ma zadnego wptywu.
« Zgodnos¢ z normami europejskimi — czynnik istotny z uwagi na rownolegte funkcjo-
nowanie starych polskich norm oraz eurokodéw. Eurokody EN 1990:2002, EN 1992-1-
1:2004, EN 1991-1-2:2004 w przypadku systemdw stropowych narzucajg znacznie wyz-
sze wspofczynniki bezpieczenstwa, co w stosunku do poprzednio obowigzujacej nor-
my PN-B-03264:2002 zwieksza obcigzenie obliczeniowe. System stropowy moze zo-
sta¢ wprowadzony do obrotu wedtug starej Polskiej Normy tylko jako produkt na za-
moéwienie, nie za$ jako produkt zestandaryzowany wytwarzany na skale przemystowa.
+ Mozliwos¢ redukgji btedéw na budowie - cecha zalezna w gtéwnej mierze od ro-
dzaju zastosowanego systemu stropowego. W przypadku systeméw charakteryzuja-
cych sie duzym nakfadem pracy na miejscu budowy, a co za tym idzie wysokim stop-
niem skomplikowania prac montazowych, prawdopodobienstwo wystapienia btedéw
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bedzie wyzsze w poréwnaniu do rozwigzan zestandaryzowanych o wysokim stopniu
sprefabrykowania [Kisiotek 2017, ss. 120-122].

Na wykresie 3 przedstawiono wyniki przeprowadzonych badarn w zakresie czynni-
kéw o charakterze techniczno-ekonomicznym, waznych w procesie wyboru systemu stro-
powego. Obok parametréw konstrukcyjnych, duza role odgrywac beda czynniki kosztowe,
a takze szybkos¢ i tatwos¢ montazu.

Wykres 3. Czynniki o charakterze techniczno-ekonomicznym, istotne przy wyborze
systemu stropowego
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biedéw na budowie
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Mapa potrzeb na przyktadzie produktu stropowego

Wyszczegdlnione w trakcie badan czynniki wyboru systemu stropowego stanowig odpo-
wiedz na potrzeby konsumentéw zwigzane z wyborem systemu stropowego. Ich zesta-
wienie i zaprezentowanie klientowi w trakcie procesu sprzedazy moze by¢ pomocne za-
réwno dla samego inwestora, jak i pracownika-sprzedawcy. Majac to na wzgledzie, opra-
cowano mape potrzeb klienta dokonujacego wyboru, a nastepnie zakupu optymalnego
do swoich potrzeb systemu stropowego.
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Klient, szczegdlnie ten indywidualny, nieposiadajacy wyksztatcenia budowla-
nego, ma niewielka wiedze na temat systeméw stropowych, ktéra ogranicza sie
do ogdlnych i szczatkowych informacji pozyskanych z Internetu lub nie posiada jej
wcale. Z tego wzgledu najczesciej bazuje on na opiniach wykonawcy, rzadziej pro-
jektanta lub kierownika budowy. Tymczasem to najczesciej inwestor bedzie uzyt-
kownikiem stropu, dlatego powinien posiada¢ nie tyle elementarng wiedze tech-
niczng, co wiedzie¢ jakie funkcje, cechy i parametry techniczno-uzytkowe sa dla
niego wazne w procesie wyboru systemu stropowego i jak przektadaja sie w trakcie
procesu budowlanego na takie podstawowe wielkosci, jak czas budowy oraz osta-
teczny koszt danego elementu, badzZ catego etapu realizacji inwestycji.

Przedstawiona na rysunku 1 mapa potrzeb zostata zaprojektowana jako narze-
dzie, ktérego stosowanie ma na celu m.in.:

- zdobycie zaufania klienta,

+ nawiazanie gtebszych relacji z klientem,

« ukierunkowanie na bezposrednie doswiadczenie klienta w trakcie obstugi,

- indywidualizacje oraz usprawnienie procesu obstugi,

« lepsze zrozumienie potrzeb klienta,

- zredukowanie czasu niezbednego na prezentacje ztozonej oferty handlowej,

+ zmniejszenie duzej réznicy wiedzy w zakresie systemoéw stropowych pomiedzy pra-
cownikiem dziatu sprzedazy a klientem,

- unifikacje procesu obstugi klienta.

Dzieki mapie potrzeb, ktorg klient wypetnia sam lub przy pomocy doradcy tech-
niczno-handlowego, uzyskuje on swiadomos¢ unikalnych cech produktu (lub jak
proponuja L.M. Lodish, H.L. Morgan i S. Archambeau [2010, s. 25] ,unikalnej war-
tosci oferty” (ang. Unique Value Proposition - UVP)) jako kwintesencji wyjatkowosci,
co moze nastepnie wykorzysta¢ podczas analizy dostepnych na rynku rozwigzan
w trakcie podejmowania decyzji oraz finalizujgc zakup.

Wprowadzenie mapy potrzeb, jako podstawowego elementu wstepnego etapu
sprzedazy, znajduje swoje szerokie zastosowanie w réznych branzach. Dla klienta
bedzie to narzedzie utatwiajgce wybor okreslonego produktu, z kolei dla wdraza-
jacej to rozwigzanie organizacji mapa moze przyczynic sie do realizacji strategicz-
nych celéw w obszarze handlowym, takich jak rozwéj organiczny dzieki poprawie
jakosci Swiadczonych ustug [Macko 2016, ss. 28-34].
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Rysunek 1. Wybdr systemu stropowego — mapa potrzeb

Co ma dla Pani/Pana znaczenie przy wyborze odpowiedniego stropu? Prosimy o zaznaczenie
najistotniejszych elementéw. Pozwoli nam to wybrac strop dostosowany do Paristwa potrzeb.
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Zrédto: opracowanie whasne.

Badanie czynnikéw wyboru systemu stropowego oraz koncepcja mapy potrzeb
klienta ukazuja mozliwy do zaoferowania na rynku produkt, zdecydowanie bardziej zto-
zony niz surowy prefabrykat. Produkt o bardziej ztozonej strukturze ostatecznie obej-
mujacy trzy poziomy z koncepgji P. Kotlera [2005, s. 409], czyli:

- poziom produktu podstawowego - prefabrykat posiadajacy cechy techniczne
i funkcjonalne,

- poziom produktu oczekiwanego — zawierajacy m.in. cene, jakos¢, innowacyjnos¢,
marke, kwalifikacje kadry, materiaty i surowce oraz proces obstugi klienta,

+ poziom produktu poszerzonego - zawierajacy m.in. dostawe wraz z koordynacja,
roztadunek, w tym takze: montaz, gwarancje, gotowos¢ do $wiadczenia ustugi, warun-
ki finansowania, proces obstugi reklamacji, dostepnos¢ produktu, ustugi dodatkowe,
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adaptacje systemu stropowego do pierwotnego projektu, instrukcje i dokumentacje
techniczne oraz aplikacje CAD dla projektantéw.

Poziom produktu potencjalnego stanowi oczywiscie kwestie otwartg, jakkolwiek
podkreslenia wymaga fakt, ze konkurowanie na wspoétczesnym rynku, odbywa sie nie
miedzy tym co przedsiebiorstwa wytwarzaja lecz na tym co do swoich produktéw do-
daja [Levitt 1969, s. 2]. Ostatecznie aktywnos¢ gospodarcza ma stuzy¢ klientowi, z tego
wzgledu kazda dziatalnos¢ ma charakter ustugowy, gdyz ,kazdy produkt zapewnia ustu-
ge” [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, s. 190] - o czym warto pamietac rozpatrujac war-
stwowag strukture produktu.

Zakonczenie

Podobnie jak dla wielu innych elementéw sktadowych budynku, wybér wiasciwego sys-
temu stropowego, obok kwestii konstrukcyjnych czy tez funkcjonalnych, ma réwniez
znaczenie w wymiarze ekonomicznym. Z tej perspektywy istotne jest postrzeganie sys-
temu stropowego jako produktu poszerzonego.

Zaprezentowana w niniejszym artykule mapa potrzeb zostata opracowana na pod-
stawie wyszczegdlnionych w trakcie badan, zaréwno technicznych, jak i ekonomicz-
nych, czynnikéw wyboru systemu stropowego. Mapa ta wskazuje kluczowe korzysci ja-
kie klient moze uzyskac¢ nabywajac okreslony system stropowy i jest wykorzystywana
w codziennej pracy w procesie obstugi sprzedazy. Dalsze badania powinny obejmowac
zagadnienia zwigzane z klasyfikacja klientéw, a takze wptywem poszczegéinych uczest-
nikéw procesu budowlanego na podejmowanie decyzji zakupowych.

Na chwile obecng badany rynek jest gteboko niszowy, z najpopularniejszymi roz-
wigzaniami stropowymi stosowanymi od dziesiecioleci. Rozproszona konkurencja elimi-
nuje rozwdj produktéw, koncentrujac sie na doraznym konkurowaniu ceng, czego
konsekwencja jest obnizenie jakosci technicznej i technologicznej oferowanych sys-
temoéw. Zarysowany kierunek rozwoju produktu o liczne cechy posiadajace charakter
ustugowy, bazujacy na badaniu potrzeb klientéw, moze stanowic¢ zrédto inspiracji za-
réwno dla menedzeréw z branzy, jak i samych konstruktoréw.
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Artefakty jezykowe jako zasoby marketingowe
dziet literackich na przyktadzie opowiadania
A. Sapkowskiego Granica mozliwosci

Language Artifact as a Literature Marketing Resources Based
on Content Analysis of A. Sapkowski Short Story Limifs of
Opportunities

Abstract: Language artefacts are the most natural marketing resource for literary works,
since the potential for such use is even directly quoted or slightly re-written. Such linguistic
artifacts, after the appropriate selection for the most exciting, expressive, symbolic and in-
triguing ones, can be successfully used on a variety of media (bookmarks, stickers, wallpa-
pers, etc.) both for promotional purposes as well as a full-fledged product.

The aim of the article is to identify the potential of language artefacts to create marketing
resources based on the content analysis of the short story Limits of Opportunities by Andrzej
Sapkowski. In addition, the added value of this article is a sum-up of characteristics and mo-
tifs of individual characters from the analyzed story and proposals for the possibility of the-
ir concise description.

Key words: marketing resource, marketing in literature, marketing of fictional worlds
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Wstep

Jednym z najpopularniejszych i najlepiej rozpoznawanych w skali miedzynarodowe;j
polskich fikcyjnych uniwerséw jest Swiat przedstawiony w tworczosci A. Sapkowskiego
o wiedZminie (spopularyzowanym réwniez przez dzieta pozakanoniczne, bedace rézny-
mi rodzajami adaptacji). Marketingowe wykorzystanie marki, ktéra stato sie ,uniwersum
wiedzminskie’, okazuje sie jednak znikome i dos$¢ zaskakujace jest, ze nie zaoferowano
w masowej dystrybucji nawet tak podstawowych gadzetéw jak koszulki, czy to w wyni-
ku inicjatywy samego Autora, czy podmiotéw zewnetrznych tworzacych takie oferty na
podstawie stosownej umowy licencyjnej z Autorem. W przypadku gadzetéw zwigzanych
z ekranizacjg oraz egranizacjg, umowa licencyjna ograniczac sie miata jedynie do ak-
¢ji promocyjno-reklamowych, czego nie mozna niestety uzna¢ za masowg dystrybucje.
Kwestia, czy motywacja Autora jest che¢ ochrony wizerunku marki (co jest mato praw-
dopodobne, zwazywszy na jego wypowiedzi w tym zakresie oraz brak wiekszej kontroli
nad jakoscig dokonywanych adaptacji), brak sprecyzowanej koncepcji marketingowego
wykorzystania marki i jej zasobdw, czy tez wygdrowane oczekiwania finansowe wzgle-
dem podmiotéw zewnetrznych, pozostaje otwarta z powodu braku oficjalnych informa-
cji w tym zakresie.

Celem artykutu jest identyfikacja potencjatu artefaktéw jezykowych do stworzenia
zasobéw marketingowych na podstawie analizy tresci opowiadania Granica moZliwo-
sci autorstwa Andrzeja Sapkowskiego. Ponadto wartoscig dodang artykutu sg zestawie-
nia w postaci charakterystyki i motywéw poszczegélnych postaci z analizowanej pozy-
¢ji oraz propozycje mozliwosci ich zwieztego opisu.

Fikcyjne uniwersa

Fikcyjne uniwersum musi posiada¢ dwa podstawowe elementy lub cate systemy [Malm-
gren 1988, ss. 259-281]:
- Swiat, na ktory sktadaja sie postaci, lokacje i przedmioty, a takze stan wiedzy, wie-
rzenia, itp.,
- tres¢ lub opowiadang historie, w ktérej dokonywane jest powigzanie poszczegol-
nych elementéw $wiata, tworzone na podstawie zbioru zasad ustalajacych mozliwe
zwiazki i interakgje.

Bazowa charakterystyka fikcyjnego uniwersum opiera sie na sktadowych swiata
przedstawionego, ktére wspodlnie charakteryzuja ogoét realidow, w ktérych rozgrywa sie
akcja danego utworu. Stanowia one w mniejszym lub wiekszym stopniu odpowiednik
ludzkiej rzeczywistosci w zakresie: fizyki, chemii, biologii, psychologii, socjologii czy hi-
storii. Elementy Swiata przedstawionego podlegaja nastepujacym zasadom:
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+ nastepstwo w czasie,
- zwiazki przyczynowo-skutkowe,
« motywacja zachowania poszczegdlnych postaci oraz catych opisywanych zdarzen.

Jedna z cech charakterystycznych swiata przedstawionego jest fikcja literacka, ktéra
zaktada, Ze moga pojawiac sie réznice wzgledem $wiata realnego. Fikcja literacka moze
w utworze petnic¢ funkcje poznawcza, jezeli jej elementy sg podporzadkowane regutom
prawdopodobienstwa. Ponadto niezaleznie od tego, czy $wiat przedstawiony jest reali-
styczny czy fantastyczny, czes¢ lub wiekszos¢ elementéw moga wydawac sie odbiorcy
zgodne ze Swiatem rzeczywistym.

Oznacza to, ze w kazdym fikcyjnym uniwersum pojawiac sie beda elementy $wiata
przedstawionego, ktére nie bedg miaty swojego bezposredniego odpowiednika w re-
alnym Swiecie, przez co moga stanowi¢ czynniki wyrézniajacy dla danego uniwersum.
Do wyjatkowo cennych ze wzgledéw marketingowych nalezg te z nich, ktérym w pro-
sty sposéb mozna nada¢ wymiar wizualny lub fizyczny, aby wytworzy¢ ich odpowiednik
w realnym $wiecie. Z punktu widzenia potencjatu marketingowego fikcyjnego uniwer-
sum najistotniejsze beda zatem wszelkie unikalne przejawy kultury materialnej, czyli ar-
tefakty fizyczne. Nie mozna jednak zapominac o artefaktach behawioralnych oraz jezy-
kowych, ktére w szczegdlnosci w przypadku dziet literackich sg najprostsze do wykorzy-
stania, gdyz nie wymagaja graficznej reprezentacji w celu stworzenia z nich materiatéow
promocyjnych lub gadzetéw [Schein 1990, s. 112]. Zasobami marketingowymi dzieta li-
terackiego w aspekcie artefaktéw jezykowych beda zatem:

- wszelkie cytaty, ktére prezentuja charakterystyczny punkt widzenia na jaki$ pro-
blem, z ktérym odbiorcy moga sie utozsamiac,

- emocjonujace konflikty i wymiany zdan pomiedzy znanymi postaciami,

- uniwersalne i wielowymiarowe odniesienia lub aluzje,

- krotkie i tresciwe podsumowania kluczowych watkdw.

Charakterystyka uniwersum wiedzminskiego

Twérczos¢ literacka Andrzeja Sapkowskiego w ramach tzw. ,uniwersum wiedzminskie-
go” nie jest standardowym przypadkiem kreacji fikcyjnego $wiata, gdyz w poczatkowym
zamysle autora miata jedynie stanowic¢ tto dla narracji. Konsekwencjami takiego nasta-
wienia sg wyrazne niespéjnosci i niescistosci w obrebie niektérych watkéw opisujacych
funkcjonowanie tego $wiata, a takze brak oficjalnej nazwy uniwersum. Autor w wywia-
dach podaje zazwyczaj niesprecyzowang nazwe gatunkowa takich uniwerséw, czyli Ni-
bylandig, natomiast wéréd czytelnikéw funkcjonujg nazwy ,WiedZminland” oraz ,Konty-
nent”. Na potrzeby tego opracowania wykorzystywane bedzie okreslenie ,uniwersum
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wiedZminskie” i charakteryzuje sie ono konwencjg fantasy o cechach sredniowiecznego
$wiata feudalnego oraz silnych konfliktach o podtozu socjologicznym.

Na ,uniwersum wiedzminskie” sktadaja sie elementy przedstawione w dziefach ka-
nonicznych oraz pozakanonicznych, bez rozréznia réznego stopnia kanonicznosci. Au-
tor za kanoniczne elementy uniwersum uznaje jedynie dwutomowy cykl opowiadan,
pieciotomowa powies¢ (tzw. sage wiedzminska) oraz powiesc Sezon burz, co sprawia, ze
ma ono charakter silnie tekstowy i brakuje mu wymiaru wizualnego. Do dziet pozakano-
nicznych zaliczaja sie:

- opowiadania Cos sie koriczy oraz Droga, z ktdrej sie nie wraca,
- komiksy,
- stuchowisko radiowe,
- audiobook,
- adaptacja filmowa i telewizyjna,
+ gry komputerowe oraz planszowe.
Chronologia tworzenia dziet kanonicznych dla ,uniwersum wiedZminskiego™

Miecz przeznaczenia, wyd. SuperNOWA, Warszawa 1992,

Ostatnie zyczenie, wyd. superNOWA, Warszawa 1993,
Krew elféw, wyd. SuperNOWA, Warszawa 1994,
Czas pogardy, wyd. SuperNOWA, Warszawa 1995,

« Chrzest ognia, wyd. SuperNOWA, Warszawa 1996,
« Wieza Jaskotki, wyd. SuperNOWA, Warszawa 1997,
« Pani Jeziora, wyd. superNOWA, Warszawa 1999,
« Sezon burz, wyd. superNOWA, Warszawa 2013.
Uniwersum wiedzminskie dotychczas nie zostato poddane systematycznej analizie
pod katem potencjatu marketingowego. Dostepne analizy dotycza:
- struktury fabularnej powiesci oraz zastosowanych w nich motywow i nawigzan [Ka-
czor 2006],
« konstrukgiji literackiej powiesci jako przyktadu literatury fantasy [Roszczynialska 2009],
- obecnosci i roli w powiesci odniesien do mitu arturianskiego [tek 2005],
- aspektéw socjologicznych relacji pomiedzy postaciami obecnymi w uniwersum
wiedZminskim [Mica, Ltuczeczko (red.) 2011].
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Analiza praktyczna marketingowego potencjatu
artefaktoéw jezykowych

Opowiadanie Granica moZzliwosci jest pierwszym w drugim zbiorze opowiadan Andrze-
ja Sapkowskiego [1997, ss. 5-78] i stanowi nieliniowa kontynuacje opowiadan ze zbioru
Ostatnie zyczenie (chronologiczna luka zostata w niewielkim stopniu wypetniona przez
powies¢ Sezon burz z 2013 roku), a takze jest wprowadzeniem do cyklu powiesci, tzw.
piecioksiegu wiedZminskiego. Cecha charakterystyczng tego opowiadania jest bardzo
intensywne nawigzywanie do tytutowego sformutowania, ktére pojawia sie w kilkuna-
stu odmiennych kontekstach, podczas gdy standardem dla opowiadan o wiedZminie jest
pojedyncze nawigzanie zawarte zazwyczaj w puencie. Ponadto gtéwny bohater przyj-
muje tutaj role biernego bohatera, ktéry przez wiekszos¢ czasu jedynie obserwuje, re-
aguje i komentuje zdarzenia, a nie jest ich inicjatorem. Wsp6lnym motywem, zgodnym
z innymi opowiadaniami, jest nawigzanie do popularnej basni (tutaj do podania o smo-
ku wawelskim i szewczyku Dratewce) w sposéb bardzo naturalistyczny. Ponadto charak-
terystyczne dla opowiadan Sapkowskiego jest przedstawienie silnych konfliktéw inte-
reséw i wielowymiarowych postaci, przy jednoczesnym traktowaniu wielu elementéw
$wiata przedstawionego jedynie w kategorii sztafazu.

Katalizatorem zdarzen i gtéwnym watkiem analizowanego opowiadania jest polo-
wanie na smoka, ktéry po wybudzeniu sie z letargu, zaczat plagdrowac okolice i po nie-
udanej prébie otrucia, uciekt w okoliczne géry w celu regeneracji sit. To wydarzenie pro-
wadzi do zorganizowanego przez lokalne wtadze poscigu za smokiem, co skupia w jed-
nym miejscu szereg postaci o odmiennym nastawieniu do zaistniatej sytuacji. Cechg
charakterystyczng opowiadan cyklu wiedZminskiego jest wyraznie zarysowany konflikt
intereséw pomiedzy poszczegdlnymi postaciami, grupami i stronnictwami, co przeja-
wia sie konfrontacjg roznych postaw i pogladéw wobec gtéwnego tematu oraz watkow
pobocznych. W analizowanym opowiadaniu podstawowym zrédtem konfliktu jest po-
lowanie na smoka oraz zwigzane z tym réznorodne motywacje oraz konflikty spoteczne
i klasowe, ktérych charakterystyka zostata zebrana w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka postaci i konfliktéw intereséw z opowiadania Granica

mozliwosci
Postac Charakterystyka postaci Motywy postaci
Honorowy, ale niestroniacy od roz-
rywki szlachcic, ktéry w rzeczywi- Ochrona zagrozonej polowaniem
E)als\?krf Borh Trzy stosci jest ludzka forma legendar- smoczycy Myrgtabrakke.
nego ztotego smoka Villentreten- Poznanie ludzkiej natury.
mertha.
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Postac

Charakterystyka postaci

Motywy postaci

WiedZmin Geralt

Profesjonalny zabdjca potworow,
ktéry podczas poszukiwania zle-
cen na tzw. wiedzminskim szlaku
musi mierzy¢ sie z ostracyzmem
spotecznym oraz mrocznymi stro-
nami ludzkiej natury. Ponadto jego
celem i ambicja jest ochrona ludzi
tylko przed realnymi, a nie wyima-
ginowanymi zagrozeniami.

Poszukiwanie wiedzminskich zlecen.
Integracja z kasta wojownikow.
Pojednanie z czarodziejka Yennefer.

Przyjaciel wiedZzmina Geralta i na-
czelny artysta catego cyklu, wyso-

Poszukiwanie inspiracji do twérczo-

Bard Jaskier 3 . Sci artystycznej.
glleotle(%vc;crf]str:‘t;yczny, hedonistyczny i Wspieranie wiedzmina Geralta.
Ochrona zagrozonej polowaniem
CoEredmE Mistrz magii o pogladach ekolo- smoczycy Myrgtabrakke.
DorregaraJy gicznych, dumny i bezkompromi- Wykazanie wyzszosci magii i czaro-

sowy.

dziejéw nad innymi klasami spotecz-
nymi.

Rebacze z Crinfried

Najemni zabdjcy potwordw, dum-
ni i niezalezni profesjonalisci, kto-
rych celem jest zdobycie kapitatu
na przysztosc.

Wzbogacenie sie poprzez zdoby-

cie jak najwiekszej czesci smoczego
skarbca po fizycznej likwidacji wszel-
kich przeszkod.

Krasnolud Yarpen
Zigrin

Najemny wojownik, ktéry wraz ze
swojg druzyng poluje na smoki w
celu zdobycia ich skarbcow. Zycie
najemnika utrudniajag mu dodatko-
wo konflikty rasowe. Posta¢ cechu-
je sie znaczaca rubasznoscia i pro-
stolinijnoscia.

Wzbogacenie sie poprzez zdoby-

cie jak najwiekszej czesci smoczego
skarbca po fizycznej likwidacji wszel-
kich przeszkod.

Czarodziejka

Wtadcza, bezkompromisowa i ego-
istyczna mistrzyni magii. Ponadto
jest ona obiektem uczu¢ wiedZmi-

Wzbogacenie sie poprzez zdoby-

cie jak najwiekszej czesci smoczego
skarbca po fizycznej likwidacji wszel-
kich przeszkéd.

Yennefer . ! Mo .| Zpowodu silnego powiazania z Gil-
rc1camGanraIgav,v(z)léhor)(l)r:wztecsetnsilellnle skié dia Jubileréw nie chce dopusci¢ do
P P : zbyt szerokiego doptywu drogich ka-
mieni na rynek.
Kanclerz Naczelny urzednik kréla Niedamira, gg";’(:%lgzsgrijerz\zizayv?éz\m?éijiies’\),\:(z)ie_.
Gyllenstiern organizator polowania na smoka, powiedni z sasiedniego ksiestwa o

ktéry naduzywa swojej wiadzy.

zabiciu smoka.

Szewc Kozojed

Lojalny poddany kréla Niedamira,
drobny karierowicz z nizszej war-
stwy spotecznej, stawiajacy efek-

tywnos¢ ponad honor i etyke za-

wodowa.

Wzbogacenie sie poprzez zdobycie
uznania kroéla Niedamira.
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Postac Charakterystyka postaci Motywy postaci

Dumny i bezkompromisowy
obronca rasy ludzkiej przed wszel-
Btedny rycerz Eyck kimi przejawami odmiennosci, kté-
z Denesle re postrzega jako zagrozenie i ob-
raze bogoéw. Fanatyk religijny, asce-
tyczny i arogancki.

Zabicie smoka dla chwaty bogow.
Pietnowanie wszelkich odstepstw od
zasad ludzkiej wiary.

Zrédto: opracowanie whasne.

Jak wida¢ z powyzszej tabeli, w analizowanym opowiadaniu znalazto sie 10 charak-
terystycznych postaci o odmiennych i niejednokrotnie ztozonych motywacjach, przez
co nawet konflikty na osi zabi¢/chroni¢ smoka sa bardzo zréznicowane, a takze pojawia-
ja sie w obrebie tego samego stronnictwa. Identyfikacja charakterystyk poszczegéinych
grup intereséw, postaci oraz motywoéw i zrodet konfliktu jest o tyle istotna, ze pozwa-
la czytelniej okresli¢ postac i jej role lub nastawienie, z czym odbiorca artefaktow jezy-
kowych bedzie mégt sie tatwiej utozsamiac. Daje to réwniez mozliwos¢ wiekszej rézno-
rodnosci w tworzenie podpiséw dla poszczegdlnych cytatéw, gdzie oprécz standardo-
wego oznaczenia autorstwa, np. A. Sapkowski, Granica mozliwosci, s. 7 mozna powigzac
poszczegdlne teksty z wypowiadajacymi je postaciami i tym samym nadac im wieksze-
go kolorytu lub czytelnosci i rozpoznawalnosci. W oznaczeniu cytatéw moze korzystaé
z oficjalnych nazw postaci lub charakterystyki ich roli w opowiadaniu albo przyswiecaja-
cego im gtéwnego motywu. Zestawienie oznaczen cytatéw dla poszczegdlnych posta-
ci zostato zebrane w tabeli 2.

Tabela 2. Identyfikacja artefaktéw jezykowych postaci

Oficjalna nazwa postaci Odniesienie do charakterystyki Odniesienie do motywow
Rycerz Borh Trzy Kawki Szlachetny rycerz Obronica smokéw
WiedZmin Geralt Wiedzmin peten skruputow towca prawdziwych potworéw
Bard Jaskier Artysta hedonista Kronikarz lokalnych atrakcji
Czarodziej Dorregara Czarodziej ekolo lErernes ZarEe
) garay ) 9 gatunkow

S Zgrana banda wyszkolonych Najemni poszukiwacze

Rebacze z Crinfried najemnikéw skarbow
- Kompania rubasznych krasnoludz- | Najemni poszukiwacze

Krasnolud Yarpen Zigrin kich najemnikéw skarbow
Czarodziejka Yennefer Wredna mistrzyni magii Agentka Gildii Jubileréw
Kanclerz Gyllenstiern Prawa reka kréla Niedamira g)r;goakr;izator pelloe
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Oficjalna nazwa postaci

Odniesienie do charakterystyki

Odniesienie do motywoéw

Szewc Kozojed

Mezny truciciel

Karierowicz u boku kréla
Niedamira

Btedny rycerz Eyck
z Denesle

Rycerski mistyk

Fanatyczny obronca ludzkosci

Zrédto: opracowanie whasne.

Jak wynika z powyzszej tabeli, opcji czytelnego powigzania artefaktéw jezykowych

z charakterem i motywami postaci jest bardzo duzo, do tego mozliwe jest tworzenie

kombinacji wszystkich trzech elementéw, np. rycerz Borh Trzy Kawki — szlachetny obroni-

ca smokdéw. Moze to pozytywnie wptywac na rozpoznawalnosc i ocene poszczegdlnych

cytatow zaréwno przez zagorzatych fanéw literatury autorstwa Andrzeja Sapkowskie-

go, jak i odbiorcéw, ktédrym jego twdrczos¢ jest catkowicie obca.

Z powodu rozmiaru materiatu do analizy ogoét artefaktéw jezykowych poszczegél-

nych postaci zostat zebrany w serii tabel uporzadkowanych wg. chronologicznej kolej-

nosci pojawiania sie postaci w opowiadaniu. Ich zawartos¢ zostata ponadto scharakte-

ryzowana pod katem zawartych w nich motywéw: rozwazan filozoficznych (F), zwiaz-

kéw uczuciowych (ZU), konfliktéw spotecznych (KS) oraz problemoéw danej profesji (P).

Tabela 3. Artefakty jezykowe rycerza Borha Trzy Kawki

Nr Cytat Motywy

1 To, co reprezentuje chaos, jest zagrozeniem, jest strong agresywna. tad F
zas$ to strona zagrozona, potrzebujaca obrony.

2 Jest, kochasiu, réznica pomiedzy podkuwaniem koni a zabijaniem F
bazyliszkow.
Wsréd wszystkich potwordw smok jest chyba najwredniejszy, najokrut-

3 niejszy i najbardziej zajadty. Najbardziej wstretny gad. Napada na ludzi, F
ogniem zieje i porywa te, no, dziewice.
W naturze kazda istota ma swoja kontynuacje i przetrwa, takim czy in-

4 nym sposobem. Koniec jednego to poczatek drugiego, nie ma granic F
mozliwosci, przynajmniej natura nie zna takich.

5 Picie na stojaco, szybko i bez nalezytego namaszczenia nie przystoi p
szlachcie.

6 Cel jest na koncu kazdej drogi. F

7 To jest sprawa tego, w co wierzysz i czemu sie poswiecisz. F

8 Walka do petnej kapitulacji jednej ze stron. P
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Nr Cytat Motywy
9 Meznego Eycka z Denesle mozna zabrac z pola, jest niezdolny do dalszej p
walki. Nastepny, prosze.
10 Chaos to agresja, tad to obrona przed nia. Warto pedzi¢ na koniec $wiata, F
by przeciwstawic sie agresji i ztu.
1 Dla smokéw nie ma niczego bardziej odrazajacego niz cztowiek. Czto- E KS
wiek budzi w smokach instynktowny, nieracjonalny wstret. !

Zrédto: opracowanie whasne.

W artefaktach jezykowych tej postaci dominuja watki o charakterze filozoficznym

i uniwersalnym (konflikty sit natury, cele zyciowe, poswiecenie) oraz problemy stanu

szlacheckiego (etykieta picia alkoholu oraz honorowa walka). Moze to utatwia¢ odbiér

tych cytatéw przez odbiorcéw niebedacych fanami tworczosci A. Sapkowskiego, z dru-

giej strony ich niewielki tadunek emocjonalny moze wywotywac¢ efekt wrecz odwrot-

ny. Dla fanéw uniwersum wiedzminskiego problem w postrzeganiu tego typu tekstéw

moze wynikac z jednorazowej ekspozycji tej postaci w kanonie.

Tabela 4. Artefakty jezykowe wiedZmina Geralta

Nr Cytat Motywy

1 Oto bazyliszek. Zgodnie z umowa. Moje dwiescie lintaréw, jesli taska. KS. P
Uczciwych lintaréw, mato oberznietych. Sprawdze, uprzedzam. ’

5 Jak zawsze. Nadstawiam dla was karku za marny pieniadz, a wy tymczasem KS, P
dobieracie sie do moich rzeczy. Nigdy sieg, zaraza z wami, nie zmienicie. ’

3 | dlatego, bratku, ty tez nie bedziesz ruszony. Odejdz w pokoju. Ale odejdz KS
predko.

4 Piekne uderzenie zerrikanskiej szabli. Czoto chyle przed wprawa i uroda ZU. P
wolnych wojowniczek. !

5 Nie chciatbym, zeby jakies niejasnosci wkradty sie pomiedzy nas. Jestem KS
wiedZminem.

6 Sa tacy, ktoérzy przedktadajg kompanie tredowatych nad towarzystwo KS
wiedZminow.

7 Wszystko drozeje, a zy¢ trzeba, jak mawiata jedna moja znajoma F 7U
czarodziejka. !

8 Sity tadu, sity Chaosu. Strasznie szumne stowa. F

9 Smokoéw, ktdére bez watpienia reprezentujg Chaos, nie zabijam. P
Nie poluje na smoki. Na widtogony, owszem. Na oszluzgi. Na latawce. Ale

10 nie na smoki wtasciwe, zielone, czarne i czerwone. Przyjmij to do P
wiadomosci, po prostu.
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Nr Cytat Motywy

1 Ztoty smok to stworzenie mityczne. Legendarne. Jak feniks, dajmy na to. F
Fenikséw i ztotych smokdéw nie ma.

12 Tylko w legendach moze przetrwac to, co w naturze przetrwac nie moze. F

13 Nie zwyktem kumac sie z czarodziejami. KS
Przejdz sie kiedys do matki, ktérej dziecko pozart bazyliszek, i powiedz jej,

14 Ze powinna sie cieszy¢, bo dzieki temu rasa ludzka ocalata przed degenera- | F, KS
cja. Zobaczysz, co ci odpowie.

15 Smoki nie s wrogami cztowieka. P

16 Gdyby smoki nie miaty skarbcéw, to pies z kulawg noga nie interesowatby KS
sie nimi, a juz na pewno nie czarodzieje.

17 Jestem plugawy odmieniec, a moja nieurodziwa twarz nie rokuje zadnych KS
nadziei na poprawe.

18 Miecz to jest miecz. Gdy sie go juz dobedzie... P

Zrédto: opracowanie whasne.

Pomijajac bierng postawe bohatera, artefakty jezykowe zawarte w analizowanym

opowiadaniu sg doskonatym zobrazowaniem charakteru wiedZzmina Geralta z Rivii, kt6-

ry czesto przeplata watki filozoficzne z trudami zycia wiedZmindéw (ostracyzm spotecz-

ny, niewdziecznos¢, proby wyzysku, zagrozenie dla zycia, ale réwniez wysoce wyspecja-

lizowana wiedza oraz doskonate umiejetnosci walki wrecz) oraz aspektami trudnej rela-

Cji taczacej go z czarodziejkg Yennefer oraz innymi kobietami.

Tabela 5. Artefakty jezykowe barda Jaskra

Nr Cytat Motywy

1 Jaskier, zwany Niezréwnanym. Przez niektdre dziewczeta. ZU, P

2 Jak wolicie, mowa wigzanga czy normalnie? P

3 Smok spikowat na gromade bab pioracych bielizne nad brzegiem Braa. Ale KS
wiaty, cztowieku! W zyciu sie tak nie usmiatem.

4 Nie minat czas, jaki wprawnemu mezczyznie zajmuje rozsznurowanie dam- F7U
skiego gorsetu. !

5 Nie tzg, tylko ubarwiam, a to jest réznica. P

6 Trzeba by¢ blisko wydarzen i atrakcji. P

7 Oczy sobie réwniez mandragora zakraplaja, zeby btyszczaty. Jak to baby. KS
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Nr Cytat Motywy

8 Mistrz Jaskier. Poeta. P

9 Badzcie cicho. Staram sie to zapamietaé, moze da sie wykorzysta¢, gdy sie p
dobierze rymy.

Zrédto: opracowanie whasne.

Postac stanowigca jaskrawy kontrast do charakteru gtéwnego bohatera, przez co

stwarzajgca mozliwosci ukazania wielu sytuacji z odmiennej, czesto humorystycznej

perspektywy, a takze okazji do twérczych konfliktéw i réznic zdan w dialogach.

Tabela 6. Artefakty jezykowe czarodzieja Dorregaraya

Nr Cytat Motywy
Twoj rozkaz, zotnierzu tyczy sie tedy mottochu, mogacego zawadza¢, dzie-

1 wek, mogacych szerzy¢ rozpuste i paskudna niemoc, ztodziei, szumowin KS
i hultajstwa. Ale nie mnie.

5 Az tak potrzebna ci gotédwka, czy tez dla czystej przyjemnosci mordujesz KS
stworzenia zagrozone wymarciem?

3 Obaj prowadzicie podobna dziatalnos¢. Tyle ze Eyck jest idealista, a ty KS
profesjonatem. Mata réznica, zwlaszcza dla tych, ktérych zabijacie.

4 Nasz $wiat jest w rownowadze. Unicestwienie, mordowanie jakichkolwiek E
stworzen, ktdre ten swiat zamieszkuja, rozchwiewa te réwnowage.

5 Brak réwnowagi zbliza zagtade, zagtade i koniec $wiata, takiego, jakim go 3
znamy.

6 Wyniszczenie naturalnych wrogéw cztowieka grozi degeneracja rasy. F

7 To bréd i wszy, nie smoki, zagrazaja waszym wspaniatym miastom. F

8 Nie zabija sie legendy. F
Ja jestem mistrz Dorregaray i nie bedzie mi rozkazywat ktos, kogo

9 krélestwo obejmuje obszar widoczny z wysokosci ostrokotu parszywej, KS
brudnej i zasmrodzonych warowni.

10 Dalej, hultaje, za krélem, jak za panig matka. Ostrzegam, kto zrobi jeden KS
niewtasciwy ruch, z tego zostanie swad i szkliwo na piasku.

Zrédto: opracowanie whasne.

Posta¢ czarodzieja wiele cech dzieli z innymi przedstawicielami swojej profesji

(duma, egoizm, pewnos¢ siebie, pogarda dla przekonan innych ludzi), ale wyznaje filo-

zofie rbwnowagi w naturze, przez co jest skonfliktowana z wszystkimi innymi postacia-

mi. Teksty tej postaci cechujg sie przez to istotnymi rozterkami filozoficznymi oraz kon-

fliktami spotecznymi przybierajacymi czesto charakter wygtaszania kazan lub innego
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typu pouczania. Kontrast z postawami innych postaci sprawia, ze filozofia przejawiana

w jego wypowiedziach ma zabarwienie lekko humorystyczne.

Tabela 7. Artefakty jezykowe rebaczy z Crienfried

Nr Cytat Motywy
1 Nie nam, chudopachotkom, kwestionowac krélewskie decyzje. KS, P
2 To juz nie wyprawa, a kondukt na zalnik. Jak tam w ttoku bic sie nie lubie. P

3 Zawsze za smokiem ¢ma ludu ciagnie, jarmark caty, istny zamtuz na kétkach. | P

4 Gdy sie gad pokaze, to wiesz, kto w polu zostaje. My, nie kto inny. P
Praktyka pokazuje, iz nieraz dopiero po zabiciu smoka zaczyna sie uciecha i

5 rzezba, i lecg glowy niczym gruchy. Dopiero gdy skarbiec sie dzieli, mysliwi P
skacza sobie do oczu.

6 A my coémy jedli? Swistaka. A $wistak, pytam, co to jest? Szczur, nic innego. KS. P
To co my jedli? Szczura! !
Niedobrze bedzie, jak chamstwo nabierze przekonania, ze gdy sie smok w

7 okolicy pokaze, to zamiast sta¢ po zawodowcéw, mozna mu mimochodem KS, P
trutke zadac i dalej z dziwkami gzic¢ sie we zbozu.

8 Jak sie taki proceder rozpowszechni, to chyba na zebry przyjdzie nam péjs¢. | P

9 My nie jestesmy najemnicy ani zadne tam pfatne pachotki. KS, P

10 U nas, w Crinfrid trzyma sie takich w oboérce, na tancuchu, i daje kawatek we- KS
gla, wtedy oni na $cianach cudnosci maluja.

1 Ale dos¢ tu bedzie o bliznich plotkowa¢, o interesach gadajmy. KS, P

12 Nam albo tup, albo w zimie pod ptotem zamarzna¢. A gospody kosztuja. | P
piwo. | dziewki wszeteczne.

13 Madros¢ to miedzy innymi umiejetnosc puszczania mimo uszu gtupich lub KS
nieszczerych rad.

14 Byle batwan widzi, ze to ztoty smok. A co to, prosze waszmosci, za réznica, P
ztoty, siny, sraczkowaty czy w kratke?

To nie jest smok, ktérego tropimy. Nie ten, podtruty pod Hotopolem, ktéry

15 siedzi w jamie, na kruszcu i klejnotach. A ten to siedzi na rzyci jedynie. Topo | P
cholere nam on?

16 Do roboty, bo nam gad w korcu ucieknie. P

17 Co on, zgtupiat ze szczetem, czy jak? Honorowy pojedynek? Z gtupim ga- KS, P
dem? A takiego! Idziemy na niego kupa! W kupie sita! !

Zrédto: opracowanie whasne.

Bohater zbiorowy, ztozony z trzech postaci, ale potaczonych wspdlnym celem, cha-
rakterem i nastawieniem. Ich wypowiedzi koncentruja sie wokét zycia profesjonalnych
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wojownikow, ktérzy traktujg swoje zadania jako przedsiewziecie, a nie stuzbe, przez co

w ich tekstach dominuja watki profesjonalizmu w walce, pogardy dla innych klas spo-

tecznych i profesji oraz efektéw prowadzonych przez nich intereséw (likwidacji zagro-

Zenia ze strony innych, ustalenie mozliwosci wspotpracy oraz wykorzystanie spodziewa-

nych dochodoéw). Podobnie jak postac rycerza Borha Trzy Kawki, nie pojawili sie juz ni-

gdy w zadnym z dziet kanonicznych.

Tabela 8. Artefakty jezykowe krasnoluda Yarpena Zigrina

Nr Cytat Motywy

1 Myslatem, ze kaze go swoim chtopakom obali¢ na ziemie i obszczam mu KS
ptaszcz, alem poniechat.

5 Znowu by hyr poszedt, ze krasnoludy ztosliwe, ze agresywne, ze sukinsyny, KS
ze niemozliwa jest, ta... Jak jej tam... Kotoegzystencja.
Jaskier zawsze sie przyplacze, gdzie sie co$ ciekawego dzieje i wszyscy wie-

3 dzg, ze nie przeszkodzi, nie pomoze i marszu nie opézni. Cos, jakby rzep na | KS
psim chwoscie.

4 Tego szewca co$ niedobrego powinno przypadkowo spotka¢, zanim, che- KS
dorzony, do legendy trafi.

5 Padlina bedzie dla was, czarodziejow, nikt wam jej nie zabierze. Chyba ze KS
inne sepy.
Za moich czaséw czarodzieje siedzieli w wiezach, czytali uczone ksiegi i

6 mieszali kopyscia w tyglach. Nie platali sie wojownikom pod nogami, nie KS
wtracali sie w nasze sprawy. | nie krecili tytkiem przed oczami chtopdw.

7 Nie mysl Jaskier, ze dam ci za twoje beczenie cho¢ szelaga. Tu, chtopie, nie KS
krélewski dwor.

8 Zjezdzaj stad, cizmopsuju, niech oczy moje na ciebie nie patrza. KS

9 Czy ktos wie, co to jest bron konfesjonalna? P

10 No i masz - kopia i miecz Niedamira. Zatatwit nas caingorski kroélik. KS

1 Nie uczcie mnie jak gada¢. Chodzitem w poselstwa juz wtedy, kiedy wy KS, P
jeszcze na chleb méwili:,bep”, a na muchy: tapty”. ’

12 Hej, ty tam! Smoku chedozony! KS, P

13 Zia¢ ogniem nie lza, a jeno konfesjonalnie tupic jeden drugiego, dopoki ten p
drugi ducha nie wyzionie albo nie zemrze!

Zrédto: opracowanie whasne.

Posta¢ bardzo podobna w zatozeniach do grupy Rebaczy z Crienfried, ale bedaca

przedstawicielem innej rasy, przez co mozliwe byto eksponowanie réznic kulturowych

(trudnosci w wymowie wielu stéw oraz wysoce prostolinijne maniery). Posta¢ zostata

znaczaco rozwinieta w dalszych czesciach kanonicznych dziet ,,uniwersum wiedZmirskiego”.
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Tabela 9. Artefakty jezykowe czarodziejki Yennefer

Nr Cytat Motywy
1 Jeszcze jedno stowo i z ciebie zostanie zepsute powietrze. | czarna plama KS
na trawie.

Mezczyzni lubig spotkania ze swoimi dawnymi kochankami, lubig ozywiac
2 wspomnienia. Lubig wyobraza¢ sobie, ze niegdysiejsze mitosne uniesienia ZU
daja im co$ w rodzaju dozywotniego prawa wiasnosci do partnerki.

Ja nie jestem dziwka ani przygodnie nadybana w lesie elfka, ktéra mozna

3 pewnego ranka porzuci¢, odejs¢, nie budzac, zostawiajac na stole bukie- ZU
cik fiotkdw.

4 Zeby przetrwad, trzeba rozprawi¢ sie z wrogami, z tymi, ktérzy moga to F
przetrwanie uniemozliwic.

5 Wiedzmin nie jest od oceniania. Jest od roboty. KS

6 Moze ja po prostu nie lubie sie dzieli¢? KS

Zrédto: opracowanie wiasne.

Bezwzgledna i wyrachowana czarodziejka Yennefer stanowi obiekt uczy¢ wiedzmi-
na Geralta, co stwarza wiele mozliwosci do twérczych i emocjonalnych konfliktéw. Po-
mimo niewielu rozbudowanych wypowiedzi w analizowanym opowiadaniu stanowia

one dos¢ dobre podsumowanie charakteru i motywéw tej postaci.

Tabela 10. Artefakty jezykowe kanclerza Gyllenstierna

Nr | Cytat Motywy
1 Za moich czaséw wiedzmini nie Smierdzieli groszem, a wyfacznie onucami. | KS
2 Wiedzmin peten skruputéw niczym lisie futro pchet. KS

3 Najbardziej zagadkowe problemy znajduja, jak dowodzi praktyka, najprost- p
sze rozwigzania. Nie zmuszaj mnie, zebym po nie siegnat.

Zrédto: opracowanie whasne.

Posta¢ stanowigca swojego rodzaju stereotyp urzednika lub przywdédcy naduzy-
wajacego swojej pozycji, przez co jest skonfliktowana z wszystkimi innymi postaciami
i wyraza to w niewybredny sposéb. Szczegdlnie interesujace sa komentarze odnoszace
sie do postaci i motywéw wiedZmina Geralta.
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Tabela 11. Artefakty jezykowe szewca Kozojeda

Nr Cytat Motywy

1 Wyglada go jak kania dzdzownic. F

2 Bierzmy sie do rqboty, trzeba uradzi¢, czym napchamy $cierwo, zeby gad p
skapiat co rychlej.

3 Ja bym go dla pewnosci jednak napchat siarka. P

4 Pluncie na przequrza{q_szlachte, precz ich pognajcie! Obaczycie, kto $mia- KS
ty naprawde, kto w garsci mocny, a nie w gebie!

5 Po co ich wigza¢, zdrajcow, psich syndw. Od razu uttuc i spokdj. KS

6 Lac go, kumotrzy, gdzie popadnie i czym popadnie! Nie zatowac! P

7 Popadtes w sieci, karasiu! Zaraz my ciebie z tuski oskrobiemy! P

Zrédto: opracowanie whasne.

Postac szewca Kozojeda stanowi katalizator wydarzer w dwéch wymiarach - to od-

powiednik szewca Dratewki z oryginalnego podania, a jego postawa w strukturze opo-

wiadania A. Sapkowskiego angazuje wszystkie pozostate postaci i zmusza je do reakgji.

Stanowi on ponadto archetyp karierowicza z niskich warstw spotecznych, ktéry dla osia-

gniecia celu gotowy jest podjac najbardziej niehonorowe dziatania. Z tego powodu jego

teksty koncentrujg sie wokot konfliktéw z innymi klasami spotecznymi oraz problematy-

ki efektywnosci niehonorowej walki.

Tabela 12. Artefakty jezykowe rycerza Eycka z Denesle

zniewazy i mnie, i krew jego lub moja poptynie na te umeczona ziemie.

Nr | Cytat Motywy

1 Ja zta nie mijam obojetnie, ja rozgniata mnie pod stopa... Unicestwiam. Tak, Ep
jak kaza bogowie i Swieta Ksiega. !

5 Wasza urodziwa i szczera twarz pozwala wierzy¢, ze wyrzekniecie sie kiedy$ FKS
przekletego czarnoksiestwa. !

3 Nikomu bedacemu w potrzebie nie odmawiam pomocy. Nawet komus ta- KS, P
kiemu jak wiedzmin. ’

4 Nie dopuszcze, by obrazano w mojej obecnosci honor rycerski. F, KS, P

5 Kto odwazy sie ztama¢ zasady honorowego pojedynku, kto zniewazy honor, F KS. P

Zrédto: opracowanie whasne.
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Postac btednego rycerza Eycka z Denesle odgrywata podobna role co postac szew-
ca Kozojeda, ale realizowata ja w postaci honorowej i fanatycznej walki, przez co réwniez
byta silnie skonfliktowana z innymi postaciami.

Podsumowanie

Artefakty jezykowe stanowig najbardziej naturalny zaséb marketingowy dziet literac-
kich, gdyz potencjat do takiego wykorzystania posiadaja nawet bezposrednie cytaty lub
przeredagowane w niewielkim stopniu. Nie wymagaja przy tym dziatan graficznych, jak
w przypadku wykorzystania opisanych w danym fikcyjnym uniwersum artefaktow ma-
terialnych (lub rozbudowanych dziatan pisarskich jak w przypadku pozyc;ji fikcyjnej lite-
ratury) do celéw reverse produkt placement. Tak zidentyfikowane artefakty jezykowe, po
odpowiedniej selekcji pod katem najbardziej emocjonujacych, wyrazistych, symbolicz-
nych i intrygujacych, moga z powodzeniem zosta¢ wykorzystane na ré6znorodnych no-
$nikach (zaktadki do ksigzek, naklejki, tapety, itp.) zaréwno do celéw promocyjnych, jak
réwniez jako petnoprawny produkt. Otwartym i intrygujacym pytaniem pozostaje w tej
chwili, czy kombinacja artefaktow jezykowych z graficzng interpretacja artefaktéw mate-
rialnych bedzie w zauwazalny sposéb podnosita wartos¢ tych zasobéw marketingowych
w oczach potencjalnych odbiorcéw.
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Abstract: The aim of the article is determine the direction of changes in the ways of using
cars resulting from activities related to creating value by sharing resources. The author pro-
posed a research question of how the form of car ownership will change in the future. Using
literature review and desk research, the author presents the idea of product sharing and car
sharing and advantages of these ideas.
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Introduction

The modern environment in which organizations operate is characterized by high vola-
tility and unpredictability. The competitive advantage paradigm is changing. Rapid ero-
sion of the companies’ advantages leads to the loss of their durability. There is a depar-
ture from building a lasting competitive advantage towards the growth of the organi-
zation that creates its value [Zenger 2013, p. 73]. One of the ways to achieve this goal is
to implement an appropriate innovation strategy, which will result in a constant sour-
ce of innovation, giving positive results and improving the functioning of the organiza-
tion. Thanks to them, the organization can gain short-term advantages over its competi-
tors. These advantages are called transient advantages [Gunter McGrath 2013, p. 70]. In-
novations are becoming the basic factor for the organization’s success. The condition for
success is the ability to create and effectively use them in the context of value creation
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[Baruk 2013, p. 13]. In order to meet this requirement, the company’s strategy should be
linked with innovation and proper financing, as a result of which a competitive advanta-
ge arises and value is created [Pomykalski 2008, p. 310].

In order to compete effectively with other players on the market, contemporary en-
terprises must increasingly resort to sophisticated management concepts [Seliga 2012,
p. 418]. As a result, the paradigms of marketing change. Consumer orientation is beco-
ming more and more important. Consumption is promoted by the distribution, promo-
tion and financing system. At the same time, it should be remembered that postmodern
consumerism is ephemeral and the identity of the consumer is subject to fragmentation.
Under these new conditions, in order to remain competitive, it is necessary to show in-
novation and flexibility to be always able to respond to the needs of the client at any gi-
ven time [Sutkowski 2014, pp. 279-280]. As a result, the strategy moves away from focu-
sing on transactions towards maximizing value for the customer [Rust, Moorman, Bhal-
la 2010, p. 96]. One of the effective marketing methods that allow to maximize the value
for customers is their inclusion in the co-creation of the value.

At the same time, one of the sectors characterized by high innovativeness is the au-
tomotive industry. Importantly, it stands at the threshold of a revolution related to the
use of the Internet of Things. It is anticipated that in the next 10-15 years, cars will not
only receive an ecological electric drive but, above all, they will become autonomous.
According to analysts working for the Boston Consulting Group, who based their fin-
dings on the conducted research, in 2025 the value of the market of autonomous cars
will reach 42 billion dollars [Gregoire, http://www.bcg.com/].

An interesting question is how the concept of co-creating value affects the product
such as a passenger car. For the purpose of the article, activities related to co-creation of
ownership were narrowed to the area related to creating value added by sharing resources.

The purpose of this article is to determine the direction of changes in the ways of
using a car resulting from activities related to the creation of added value by sharing re-
sources. The author proposed a research question of how the form of car ownership will
change in the future. The source of information was secondary research.

The article is of contributing nature. Conclusions formulated by the author can be
used by both practitioners (the direction of development of the automotive industry re-
sulting from the use of the product sharing) and theoreticians (design of own research).
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Creating added value by sharing resources as a new form
of obtaining products by customers

In the conditions of hyper-competition, the development of information technologies
and the development of the Internet, mutual relations between buyers and enterprises
are becoming more and more important in the functioning of enterprises. Customers are
increasingly becoming co-creators of value. In this new situation, the source of compe-
titive advantage is the management of the network infrastructure, which includes both
buyers and competing companies, where there are continuous frictions between coope-
ration and competition, between the creation of value and its acquisition [Prahalad, Ra-
maswamy 2005, p. 151]. At the same time, the strategy moves away from focusing on
transactions towards maximizing value for the customer [Rust, Moorman, Bhalla 2010, p.
96]. These changes have shaped the concept of co-creating value with the client. It can
take three basic forms: co-creating solutions as a source of innovation, creating added
value by sharing resources and engaging clients in co-creating experiences [Baran 2014,
pp. 121-149]. For the purposes of this article, the author will focus on the last of them.

Co-creating value by sharing resources is about creating added value through more
efficient use of resources by sharing them [Baran 2014, p. 120]. The benefits in this case
are obtained primarily by users, or customers, thus lowering the cost of access to pro-
ducts that meet their needs. Enterprises may, however, be forced to solutions allowing
for sharing resources due to the fact that the information disproportion between the
buyers and the producers has disappeared, thanks to the development of social me-
dia, the Internet has also changed the way of exchanging information between its users.
Today, such an exchange is spontaneous, mass and uncontrolled by the organization
[Stopczynski 2012, pp. 106-111]. If we add to this the growing popularity of the Internet
as well as social media, buyers more and more often, seeking benefits for themselves,
will strive to share resources.

Although product sharing has existed for a number of years, only the intensive deve-
lopment of Internet 2.0 and social media allowed for the dynamic development of this
concept of product use. Although the development of social network played the most
important role, the dynamic development of the concept of product sharing would not
be possible without urbanization, thanks to which a critical mass of potential buyers was
achieved, allowing to reduce the individual cost of accessing resource sharing platforms
(e.g. car sharing) to the level acceptable for the final recipient. The last element contribu-
ting to the development of the aforementioned concept is the Z generation, also refer-
red to as “millennials” or the digital generation [tuba et al. 2016, p. 71.

It is a generation that was born and grew up surrounded by Internet technologies.
This translates into more frequent and more intense use of them. For example, half of
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the members of the generation Z (born 1996-2020) have 3 or more accounts on social
networks. In the case of the half-generation Y (born 1980-1995), there were 2-3 acco-
unts, generations X (born 1965-1979) - two accounts. Among people over 55, most of
the population had one account or did not have one at all [Deloitte 2014, p. 18]. The way
of using new technologies is also different. Y and Z generations use their smartphones
less often for phone calls than people from the X generation. Instead, they often treat
them as the preferred device for work [Cisco 2014, pp. 16-20]. Therefore, it can be expec-
ted that these people will be more open to novelties, including participation in plat-
forms offering product sharing, which is confirmed by previous observations [Luba et
al. 2016, p. 71.

At the same time, the following phenomena contributed to the development of pro-
duct sharing on the market [Pakulska 2016, p. 41]:

- development of plug and play companies integrating the value creation chain, di-
vided as a result of the development of outsourcing and offshoring,

- pressure to create simple applications (including mobile devices),

- limiting barriers to entry for new enterprises related to technological progress,

- simplifying the execution of financial transactions,

. social transformations,

« increase in consumer knowledge.

As a result of the above factors, the so-called sharing economy, which involves con-
necting people using online platforms, enabling them to provide services or sharing as-
sets, resources, time, skills or capital without transferring ownership, has developed. The
essence of this phenomenon is the possibility of individuals to use their resources - real
estate, vehicles, media content — to compete with traditional entrepreneurs. The sharing
economy is most dynamically developing in industries where the cost of having a pro-
duct is higher than the cost of access (e.g. a car). It can be implemented in three models:
C2C, B2C, as well as B2B [PWC Polska, https:/www.pwc.pl/pl/media/2016/]. Low prices
are realized on the one hand by eliminating intermediaries from the value chain, becau-
se the idea of this concept is the direct exchange of goods and services between the par-
ties [Luba et al. 2016, p. 11]. At the same time, it allows more efficient use of expensive
products, because they are used not only by their owners.

The sharing economy changes the rules of consumption. Traditional consumption
based on property rights is replaced by collaborative consumption, including use witho-
ut ownership and use based on transfer of ownership. There is therefore a separation of
consumption from possession and access. This results in a change in the traditional as-
sumption that only possession forms the basis for the consumer-product relationship
[Szymanska 2017, p. 420]. As a result, the basic operating principles on the market chan-
ge. In the new situation, the most important factor in the choices made by the consumer
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may be the platform on which the sharing system operates, and not the product and the
producer brand itself. Thus, the biggest winners may be platform owners who will ma-
nage to build the networks of users, consumers and prosumers [tuba et al. 2016, p. 11].
To meet this challenge, the ability to adapt to changes taking place in the environment
will become crucial. The reputation of the company will be determined by relationships
with suppliers or customers (external architecture) and employees (internal architectu-
re). At the same time, the ability to implement innovative projects that translate into ef-
fective company performance will be important [Pakulska 2016, p. 49]. Today, the sha-
ring economy is still at an early stage of development and many activities are characte-
rized by the spontaneity of platform users. However, in the future one should expect a
gradual ordering of the new market space. There will be large enterprises that will seek
to dominate the market with their platforms. Some of them will be startups that have
been successful and have been bought by large corporations, others may be initiatives
of these corporations.

The sharing economy can take various forms that depend on the industry in which it
operates. These include [Ziobrowska 2017, p. 265]:

« clothswap — cashless clothes exchange;

« toyswap - cashless exchange of toys;

« cohousing - a combination of completely independent flats with a shared space
used by all residents (kitchen, laundry, etc.);

. couchsurfing - services offering free accommodation (e.g. in the apartment of a per-
son using the platform);

- crowdfunding - social fundraising for a specific purpose;

- coworking - renting rooms where you can perform your work;

. carpooling - sharing car rides for a fee to reduce travel costs to one’s destination;

« roomsharing - renting a room in a user’s private flat on certain dates.

The economic model of the sharing economy is focused on community and collabo-
ration, reducing the importance of ownership and collection. It gives the users the awa-
reness of participation in the development of local communities and in environmen-
tal protection [Zgiep 2014, p. 202]. The basis for the operation of systems of shared con-
sumption are the principles of: the use of unused resources, appreciation of what is com-
mon (sense of belonging to the community), shaping of trust [Jaros 2016, p. 83].

Typical customers using the sharing economy platform are young people, using
smartphones intensively, mobile and open to people, but also limited by capabilities
and looking for cost-effective solutions. Access to the above-mentioned platforms is
a way to eliminate price barriers [tuba et al. 2016, p. 7]. This is confirmed by research
carried out by IBRIS on behalf of PwC, where the respondents most often indicated a
low price (54% of respondents) as the main advantage of sharing economy platforms
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[Luba et al. 2016, p. 9]. Therefore, it can be expected that with the passage of time this
consumption model will continue to develop, as new users of these platforms will con-
stantly enter this market. At the same time, the current users, despite the improvement
of their economic conditions, will be in favor of this form of access to the product.

The impact of resource sharing on automotive industry

Automotive industry is a sector where contemporary sharing economy is gaining signi-
ficant popularity among consumers. The origins of carsharing date back to 1948, when
the first Sefage car rental company was opened in Zurich. At the beginning of the seven-
ties, Procotip was founded in France, which was the first to make the rental fee depend
on the distance traveled. Witkar company operating in the years 1974-1988 was the first
to use electric cars with a range limited to the city center. The first informal car rental sys-
tems date back to the late 1980s. These included the Swiss systems ATG (Auto Teilet Ge-
nossenschaft) and ShareCom, the German StattAuto Berlin (an initiative in university rese-
arch aimed at demonstrating the possibility of sharing a car as an alternative to its po-
ssession) or American Carsharing Portland. At the turn of the eighties and nineties, the
American companies Flexcar and Zipcar were the first to develop systems using stations
where users could receive and leave cars [https://car-rental.pl/blog/historia-wypozyczal-
ni-samochodow]. It was only at the end of the nineties that the car sharing systems suc-
ceeded in achieving a scale of action that would allow them to survive.

Today, these systems are present in many cities in Europe and the most developed
ones (Paris, Copenhagen, Brussels, Berlin) offer 8-19 available cars for every 10,000 inha-
bitants of a given city [https://www.shopalike.pl/]. Sharing cars can take different forms,
namely [Szymanska 2017, p. 422]:

« peer-to-peer car rentals,
- carsharing,

- ridesourcing,

- carpooling.

Peer-to-peer car rental is a system that is based on the so-called ‘virtual fleet’ of
cars, which consists of vehicles owned not by a-service provider, but by individual dri-
vers who are ready to rent their cars. The main task of the service provider is to create a
platform through which information can be exchanged between people looking for a
car and those who own a vehicle and want to rent it. An example of such a service is Ge-
taround. The mobile application is used to search for a private vehicle near the recipient.
After finding it and accepting it, the service user reserves it and pays for renting. The cost
of such a rental is lower than in a commercial rental, and part of the fee is transferred to
the owner of the vehicle [https://www.getaround.com/].
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Carsharing can take two forms. Private carsharing takes place when several people
buy one car that will be used by all of them. A commercial form is a rental of a vehicle for
people who occasionally use it. In contrast to the usual rental, the vehicle is usually ren-
ted for a short period of time, measured sometimes in hours or even minutes. They are
placed in locations well-accessible by means of public transport, because the collection
and return of the vehicle is carried out by the borrower. The rental and related formali-
ties can be implemented using the application. An example of such a system is 4mobility.

Ridesourcing is a system in which a mobile application is used to order a ride with
a driver who uses a private car. The operator’s task is to provide and disseminate an ap-
plication that allows connecting people who want to make a trip and drivers who want
to serve them. In addition, the operator usually deals with transactions. The most popu-
lar system of this type is Uber.

Carpooling is a system in which a person who wants to make a trip searches for ano-
ther who drives his own car in the similar direction. Thanks to the linking of these pe-
ople, traveling together is undertaken, the purpose of which is to reduce the costs of tra-
veling to the destination. Here, the operator’s main task is to connect drivers looking for
passengers with those who are looking for drivers. An example of such a system is Bla-
BlaCar.pl.

These systems are becoming popular because the car as a product has features that
predispose it to sharing. First of all, it is an expensive product, the purchase of which is
very important to the buyer’s budget. The most basic models of new cars cost about
40,000 PLN, which is more or less the equivalent of 13 average net salaries. Car owner-
ship also includes considerable running costs, fuel, insurance, depreciation, service, re-
pairs etc. Statistically, at any time only 2.7% of cars at any time travel the way from point
A to point B, with 75% of this group transports only the driver. In a simplified way, it can
be assumed that the average vehicle utilization rate is about 1% [Luba et al. p. 7].

Secondly, one of the biggest problems in the area of urban transport is its unsusta-
inability in the ecological and social area. As a result, the costs of meeting transport ne-
eds of residents are very high. They are manifested in high noise levels, diseases caused
by the negative effects of modern transport technologies, traffic congestion, air pollu-
tion, lack of traffic flow resulting in the emergence of high economic costs or low secu-
rity [Brzustewicz 2013, p. 89]. The private transport bears the main responsibility for the-
se problems. This is due to the convenience of this transport, which is most often cho-
sen by city dwellers [Kostelecka 2015, pp. 41-42]. Residents choose cars because they
have the following advantages: practicality, load capacity, the ability to decide on the
route, independence from weather conditions, travel time to the destination (counted
from door to door), comfort, safety, the ability to ride others [Sierpinski 2012, p. 96]. The-
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refore, it is difficult to expect that the behavior of residents will change and they would
give up their cars.

Finally, traveling by car around the city means usually quite a trivial but very impor-
tant problem of parking. It is estimated that the share of idle traffic (and thus usually the
search for a parking space) of vehicles in the global traffic in city centers can be as much
as 30-50% [http://edroga.pl/inzynieria-ruchu/].

Car sharing systems significantly eliminate these problem:s. First of all, they allow to
reduce the cost of vehicle use. For people who rarely need a car, the need to purchase it
is eliminated. They only pay for the access when they need it. People who use vehicles
more often can reduce their costs of use by making the vehicle available to others. As re-
search shows, the desire to reduce costs is one of the most important factors for both ve-
hicle owners and passengers, resulting in the use of carpooling systems [Stupinska 2015,
p. 12; Mitrega, Matecka 2015, p. 162].

Sharing, as the name suggests, involves making the vehicle available to others, also
when traveling. As a result, the number of people in a moving car will be higher than the
average, which reduces the costs of satisfying transport needs (fewer vehicles are requ-
ired to perform a specific transport work). Car-sharing systems can also contribute to the
promotion of emission-free electric cars whose sales are still low due to their high pri-
ces. In most countries, the popularisation of electric cars is mainly through subsidies for
new vehicles and support for the creation of charging station systems. In France, car-sha-
ring systems were implemented in parallel, which resulted in a faster increase in the sha-
re of electric vehicles compared to other similar countries [Merkisz-Guranowska, Stanko
2014, pp. 2236-2238].

Finally, the vehicle, as it is used by more than one user, spends less time in the par-
king lot and more on the road. Thus, the demand for parking spaces is decreasing.

However, the real improvement will appear when vehicle sharing will be linked to
the benefits of the development of the Internet of Things. Assuming that the technolo-
gy of an autonomous car based on the Internet of Things will be so developed that au-
tonomous vehicles will be generally available, it will be possible to create large car-sha-
ring systems in large cities that residents could rent for the duration of their journey. As
they will be connected to the network, they will be available to anyone who will order
them at any given moment (e.g. through an application on a smartphone). By ordering
such a car for a specific journey, in which the route is determined in advance, the user al-
lows the system not only to set out the exact path, but also to take people who follow
similar directions along the way. This will increase the filling of vehicles moving during
rush hours. Such a system will, on the one hand, maintain the basic advantages of priva-
te transport (privacy, comfort, flexibility, travel time from door to door), and on the other
hand it has the advantages of public transport (ecology, space efficiency, speed of move-
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ment in city centers). By making the cost of rent dependent on the time of rent, pre-ren-
tal time etc., users can be forced to declare their communication needs in advance. This
will allow the system to optimally choose the route and passengers. At the same time,
there will be benefits for the city resulting from the use of such systems. They will be as
follows [Szymczak 2013, p. 8I:
« better use of space (autonomous vehicles will be able to maintain smaller distances,
require narrower streets, will not need a place to get on and off while parking);
- the possibility of avoiding a high level of transport congestion on the network and
on individual infrastructure elements, regardless of traffic conditions and other cir-
cumstances (systems will centrally distribute autonomous vehicles over the infrastruc-
ture in such a way as to prevent traffic jams);
- greater security;
- higher availability (no need to have a driving license).

Therefore, we can expect support from cities and municipalities in the creation of
such systems that would complement urban transport and eliminate private transport
for residents. It will be possible if these systems offer attractive prices, competitive to co-
nventional solutions.

At the same time, in the future, commercialization will result in a partial departure
from systems where private users will share their cars. They will be replaced by commer-
cial operators who have their fleets available in car sharing systems. Autonomization of
vehicles will eliminate drivers and the popularity of the above-mentioned systems and
low cost of access will significantly reduce the need to have a vehicle.

Conclusion

The article presents product sharing as one of the forms of including clients in co-cre-
ating the value. Presenting the aforementioned form on the example of a car, the author
showed that this concept has practical justification from the point of view of consumers.
At the same time, it can be popularized by local government institutions because of their
usefulness in eliminating the negative effects of satisfying transport needs by residents.

If these systems offer attractive cost-benefit ratios, they should be popularized. In
the future, in connection with the development of autonomous vehicle technologies,
one should expect a gradual elimination of car ownership in favor of its sharing. This is
a new, emerging market with a lot of potential, where pioneers may become leaders in
the future.

The article is of contributing character, the information collected can be used for fur-
ther research. Their subject could be both users and companies offering vehicle sharing
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systems. It would be important to identify the main factors that could contribute to the
intensification of the popularity of the above-mentioned systems.
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Central Distribution of Retail Chains in the Supply Chain

Abstract: Shopping centers, hypermarkets, supermarkets and discount stores have created
a new retail segment in Poland, which undoubtedly can be called a new market, hyper-
market. This form, a part of the retail trade, has been developing all the time in Poland. The
outlays of foreign and domestic investors for this sector are very large, starting from specia-
list logistics and distribution centers, and ending with professional purchasing and sales fa-
cilities. At the turn of the last few years, the way of distribution in large retail chains and in
the retail trade itself has changed once again. New innovative forms of distribution are to
reduce the operating costs of large retail chains and prepare a more competitive offer ad-
dressed to the final customer.

Key words: Distribution, retail chains, the retail trade.

Wstep

Celem artykutu jest analiza centralnej dystrybucji sieci handlowych w Polsce na prze-
strzeni ostatnich lat oraz prezentacja biezacych trendéw, ktére maja bezposredni wptyw
na procesy dystrybucyjne sieci handlowych. W artykule wykorzystano praktyczna wie-
dze autora oraz badania marketingowe w formie ankiety (kwestionariusz osobowy), kt6-
re przeprowadzono w centrach dystrybucyjnych Tesco Polska Sp. z 0.0. i Real Polska Sp.
z 0.0. (MGL') na probie 214 respondentéw (kierownictwo zarzadzajace $redniego i wyz-
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szego szczebla), odpowiednio w 2013 roku (kwiecien-maj) — 125 ankiet i w roku 2015
(kwiecien-maj) — 89 ankiet (zwazywszy na zmniejszone sktady osobowe i ograniczenia
budzetowe przedsiebiorstw).

Kilkadziesiat lat po upadku gospodarki centralnie planowanej ulice zapetnity sie ku-
pujacymi oraz nowymi, kolorowymi sklepami. Gospodarstwa domowe nadal najwiecej
przeznaczajg na zywnos¢, jednak struktura wydatkdw stopniowo zmienia sie na korzys¢
innych produktéw. Dowodem na podnoszenie sie standardu zycia jest powszechny do-
step do medidéw, samochoddéw, wyposazenia domowego itp. Obecnie hipermarkety, su-
permarkety i dyskonty oferujg peten asortyment towaréw po konkurencyjnych cenach,
centra handlowe wyznaczaja rytm wolnego czasu, a wraz z wielkim rozwojem handlu
detalicznego w Polsce nastapit rownie wielki rozwoj wszystkich dziedzin bezposrednio
znim zwigzanych. Niewatpliwie nalezg do nich logistyka i dystrybucja, ktore staty sie nie-
odtacznym narzedziem powiekszania przewagi konkurencyjnej na polskim rynku han-
dlu detalicznego. Coraz czesciej stychac o otwarciu nowych centréw logistyczno-dystry-
bucyjnych wielkich sieci handlowych, ktére staty sie niezwykle innowacyjnymi jednostkami.

Centra handlowe, hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe stworzyty w Pol-
sce nowy segment handlu detalicznego, ktéry bez watpienia mozna nazwaé¢ nowym
rynkiem — rynkiem hipermarketéw. Taka forma handlu detalicznego caty czas sie w Pol-
sce rozwija; naktady zagranicznych i rodzimych inwestoréw na ten sektor sg bardzo
duze, poczawszy od specjalistycznych centréw logistyczno-dystrybucyjnych, a skoi-
czywszy na wysoce innowacyjnych jednostkach sprzedazowych.

Podazajac za danymi historycznymi, bez watpienia mozna stwierdzi¢, ze hipermar-
kety na rynku polskim zapoczatkowaty trend rozwoju handlu detalicznego w Polsce,
tworzac przy tym bardzo innowacyjne centra logistyczno-dystrybucyjne wraz z catym
systemem, ktdre przyczynity sie do sukcesu takiej formy handlu w latach 1998-2006. Na-
lezy zauwazy¢ i podkresli¢, ze w opisywanym okresie hipermarkety byty liderami ryn-
ku detalicznego w Polsce. W pdzniejszym okresie, az do dzisiaj, forma funkcjonowania
centrow dystrybucyjnych hipermarketéw nie zmienita sie, natomiast wprowadzenie no-
wych zasad funkcjonowania centréw dystrybucyjnych sieci dyskontéw zapoczatkowato
ich sukces rynkowy, z pozycja lidera rynku detalicznego, ktéry trwa az do chwili obecne;j.
Rozwdj centréw dystrybucyjnych przyczynit sie miedzy innymi do spadku cen, zwiek-
szenia konkurencyjnosci rynku, powstania wiekszej liczby jednostek sprzedazowych
i poprawy dostepnosci produktéw.

Rynek handlu detalicznego jest wysoce konkurencyjny,a jednymz najwazniejszych
narzedzi wykorzystywanych przez dziatajace na nim organizacje jest cena. W efekcie
przedsiebiorstwa starajace sie o rentownos¢ odczuwajg silng presje na redukcje kosz-
téw i s zmuszone do wdrazania metod zarzadzania w obszarze taricucha wartosci, kté-
re znaczaco wptyng na poprawe efektywnosci funkcjonowania [Przybyto 2013, s. 256].
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Dlatego tez jednym z gtéwnych narzedzi sieci handlowych w tworzeniu przewagi kon-
kurencyjnej staty sie centra dystrybucyjne.

Na przetomie kilku ostatnich lat po raz kolejny zmienit sie sposéb prowadzenia dys-
trybucji w wielkich sieciach handlowych i w samym handlu detalicznym. Nowe innowa-
cyjne formy dystrybucji majg spowodowac obnizenie kosztéw funkcjonowania wielkich
sieci handlowych, zwiekszy¢ dostepnos¢ produktéw w sklepach i elastycznos$¢ dostaw
oraz przyczynic sie do zwiekszenia ilosci jednostek sprzedazy w rynku.

Centralna dystrybucja

Analizujac centralng dystrybucje sieci handlowych w taricuchu dostaw, warto przedsta-
wic zarys obecnego handlu detalicznego w Polsce. Z populacja przekraczajaca 38 mi-
lionéw Polska jest bardzo waznym Srodkowo-wschodnioeuropejskim rynkiem w bran-
zy detalicznej. Polepszone warunki ekonomiczne, wyzszy dochdd netto i powrdt infla-
¢ji poskutkowaty wyjatkowo dobrymi wynikami w handlu w 2017 roku. Niemniej jednak,
zdaniem ekspertéw Euromonitor International, polscy konsumenci pozostajg wrazliwi
na zmiany cen i podczas zakupéw szukaja najlepszych ofert. Wiele kanatéw dystrybucji
charakteryzujacych sie nizszymi cenami zyskuje na owej wrazliwosci. Naleza do nich dys-
konty, sklepy z ré6znorakim asortymentem czy sprzedaz internetowa. Nowoczesny han-
del detaliczny skupia sie na uproszczeniu proceséw kupna i konsumpcji, tak aby byty
one jak najdogodniejsze dla konsumenta. W konsekwencji wygoda to jeden z gtéwnych
czynnikéw nowoczesnego rynku, charakteryzujacego sie zwiekszajaca sie proporcja glo-
balnej populacji zyjacej na obszarach miejskich, wzrostem matych gospodarstw domo-
wych oraz starzeniem sie populacji. Dyskonty majg aktualnie najwiekszy udziat w war-
tosci rynku detalicznego w Polsce. Kanat ten odnotowat najwiekszy wzrost w przecia-
gu ostatnich pieciu lat, kontynuujac owa tendencje. W biezacym roku wydatki Polakéw
w dyskontach niemal podwoity wynik z 2012 r. W tej kategorii Biedronka to niepodwa-
zalny lider w catej Europie Wschodniej, z udziatem 39 proc. w sprzedazy detalicznej (przy
statym kursie walutowym, nie wliczajac VAT). Polscy konsumenci coraz bardziej docenia-
ja wygode robienia zakupdéw w owych placéwkach $redniej wielkosci, ktére zazwyczaj
znajduja sie w dogodnej lokalizacji i oferujg szeroki wachlarz produktéw spozywczych
i niespozywczych [Ztotkovska 2017].

Coraz czesciej mozna zauwazy¢, ze analizowanie poszczegdlnych sktadowych fan-
cucha dostaw jest bardzo trudne ze wzgledu na coraz bardziej wyraziste oddziatywanie
wszystkich elementéw w tanicuchu dostaw.

Koncepcja zarzadzania tancuchem dostaw daje szanse na sprostanie trudnym wy-
maganiom rynkowym [Lampert, Cooper 2000, s. 65]. Gtéwnym celem zarzadzania tan-
cuchem dostaw sg strategia i planowanie operacyjne oraz kontrolowanie materiatow
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i przeptywu ustug, w tym powiazanych informacji wzdtuz catego taricucha dostaw.
W tancuchu dostaw nie tylko dostawcy pierwszego poziomu, ale takze dostawcy drugie-
go i trzeciego poziomu, wraz z klientami drugiego i trzeciego szczebla — w tym konsu-
ment koricowy — muszg by¢ zintegrowani [Chopra, Meindl 2003, s. 1].

Centralnie zarzadzana dystrybucja polega na maksymalnym zwiekszeniu dostepno-
$ci towardw dla klientéw, przy réwnoczesnym zmniejszeniu kosztéw firmy. Oznacza to,
ze wielkie sieci handlowe prowadza wtasna sie¢ dystrybucyjna, dostarczajac codziennie
do sklepdéw jedynie te produkty, ktére sg potrzebne na pétce danego dnia. W teorii po-
winno to wygladac tak, ze sklepy zamawiaja towar z centrum dystrybucyjnego w dniu A,
w dniu B nastepuje dostawa z centrum dystrybucyjnego do sklepu produktéw sprzeda-
nych w sklepie w dniu A oraz ewentualnie innych produktéw promocyjnych, dodatko-
wo przeprowadzane s akcje tupu IN-OUT?, ktére nie wynikaja ze standardowej, dzien-
nej sprzedazy produktéw ze statego asortymentu. Wynikiem tak prowadzonych dzia-
tan jest zapewnienie dostepnosci towaréw w placéwkach sprzedazowych i zminimalizo-
wanie poziomu zapaséw. W obecnych warunkach rynkowych centralna dystrybucja jest
kluczowym narzedziem walki konkurencyjnej wielkich sieci handlowych, a co ztym bez-
posrednio zwigzane, ma ogromne znaczenie dla funkcjonowania jednostek handlu no-
woczesnego®.

Caty proces wartosci dodanej powinien zosta¢ zaplanowany, zrealizowany przez
wszystkich uczestnikéw w farcuchu dostaw i bezposrednio generowany w oparciu
o wymagania klientéw. Moze sie to przyczynic¢ do zwiekszenia orientacji na klienta, poza
tym dostosowania podazy do popytu, poziomu produkgji, zwiekszenia elastycznosci
oraz redukcji zapaséw wzdtuz taricucha wartosci [Winkler 2009, s. 1].

Centralizacja dystrybucji niesie za sobg wiecej korzysci niz zagrozen, a jej gtdéwnym
celem jest zmniejszenie kosztéw dla producenta i sieci handlowej, co w konsekwencji
ma zwiekszy¢ dochody obu stron i ich elastyczno$¢. Obecnie trudno jest generowac
przychody tylko poprzez sprzedaz produktéw, dlatego wiekszos¢ sieci handlowych, aby
zwiekszy¢ wptywy do swoich budzetéw, zmniejsza koszty. Stato sie to w ostatnim czasie
bardzo powszechne w wielkich, srednich i matych przedsiebiorstwach.

Ponizej zaprezentowano wycinek badan empirycznych autora, wykonanych w cen-
trach dystrybucyjnych Tesco Polska sp. z 0.0. i Real Polska sp. z 0.0. w latach 2013 i 2015.
Badania zostaty przeprowadzone na potrzeby dysertacji autora na prébie 214 respon-
dentéw (osoby bezposrednio i posrednio zarzadzajace procesami logistycznymi w cen-
trach logistyczno-dystrybucyjnych badanych przedsiebiorstw).

2Zazwyczaj jednorazowa akcja sprzedazowa w okreslonych sklepach sieci handlowej, w okreslonym czasie.

Akcja ma za zadanie wykonanie testu konsumenckiego, czy dany produkt zostanie zaakceptowany przez kon-
sumentéw i tym samym wprowadzony do statej sprzedazy w sieci handlowej.

3Handel nowoczesny to hipermarkety, supermarkety, dyskonty, sklepy typu convinience (Zabka), ktére sa
zrzeszone w nowoczesne sieci sprzedazowe.
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Tabela 1 prezentuje analize liczby wybudowanych centréw logistyczno-dystrybu-
cyjnych obstugujacych sieci handlowe FMCG* na terytorium centralnej Polski w okresie
ostatniego roku od badania.

Tabela 1. Analiza statystyczna rodzaju sieci handlowych, ktére sg najczesciej obstugi-
wane przez nowo powstajace centra logistyczno-dystrybucyjne, powstate w okresie
ostatniego roku

Jakie sieci handlowe sg najczesciej obstugiwane przez nowo powstajace centra logistyczno-dystry-
bucyjne, ktére powstaty w okresie ostatniego roku od badania?

Pytanie Okres badania: Razem

2013 2015
Liczba Wskaznik Liczba Wskaznik Liczba Wskaznik
badanych struktura badanych struktura | badanych struktura
[ w %] [w %] [w %]

Hipermarkety 15 12,00 0 0,00 15 7,01
Supermarkety 82 65,60 20 22,47 102 47,66
Dyskonty 28 22,40 69 77,53 97 45,33
Razem 125 100,00 89 100,00 214 100,00
Analiza staty- | TestChi*, _ =53,39 p<0,001;Test Chi’  =53,13 p<0,001 WspdtczynnikV,__
styczna =0,49;Wspotczynnik C . =0,49

Zrédto: opracowanie wihasne.

Analiza rodzaju sieci handlowych najczesciej obstugiwanych przez nowo powstajace
centra logistyczno-dystrybucyjne w okresie ostatniego roku wykazata istotne znaczenie
w zaleznosci od okresu badania (p<0,001), tzn. w roku 2015 najczesciej byty to dyskonty
(77,53 %), a w roku 2013 - supermarkety (65,60 %). Na szczeg6lng uwage zastuguje brak
obstugiwania hipermarketéw w roku 2015 i ich nieznaczny wynik w roku 2013, co w pet-
ni pokazuje tendencje rynkowe na polskim rynku handlu detalicznego i przektada sie
na wyniki sieci dyskontowych, ktére sa niekwestowanymi liderami rynkowymi w handlu
detalicznym na koniec 2017 roku.

Rézne formy dystrybucji w sieciach handlowych
Sieci handlowe na polskim rynku handlu detalicznego obecnie w wiekszosci korzystaja

z dystrybucji centralnej (bez centralnej dystrybucji pozostata jeszcze sie¢ Auchan i Sel-
gros w kategorii artykutéw mrozonych), co jest bezposrednio zwigzane z dostawami do

4 Fast-moving consumer goods - produkty szybko zbywane
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wiasnych sklepdw poprzez centra logistyczno-dystrybucyjne. Odchodzi sie juz od bez-
posrednich dostaw od producentéw, matych dystrybutoréw, posrednikéw, co zwigzane
jest z ponoszeniem znacznie wiekszych kosztéw niz przy dystrybucji centralnej, zarza-
dzanej przez duze firmy logistyczno-dystrybucyjne.

Fakt powstawania centréw dystrybucyjnych wiaze sie z ogdlng zasada centraliza-
¢ji wszystkich dziedzin zwigzanych z prowadzeniem jakiegokolwiek biznesu. Cata idea
centralizacji, a co za tym idzie, powstanie magazyndéw centralnych, wyspecjalizowanych
parkéw logistycznych, polega na maksymalnym zwiekszeniu dostepnosci towaréw dla
klientéw, przy rbwnoczesnym zmniejszeniu kosztéw firmy poprzez kupowanie taniej to-
waréw od producentéw (jeden z czynnikéw).

W handlu detalicznym w dystrybucji wielkich, srednich i matych sieci handlowych
mozna wyréznic trzy formy prowadzenia dystrybucji.

Pierwsza, najbardziej znana metoda zarzadzania produktami w warunkach centra-
lizacji, to magazyn centralny, zawierajacy petna, dostepna na rynku oferte handlowa.
W ten sposéb wielkie sieci handlowe zamawiajg produkty od producentéw do swoje-
go magazynu albo do magazynu prowadzonego przez firme zewnetrzng (outsourcing).
Sklepy zamawiajag towar codziennie lub co drugi dzien (w zaleznosci od zapotrzebowa-
nia), zmniejszajac w ten sposéb koniecznos¢ przechowywania duzej ilosci towaru we
wiasnych magazynach. To z kolei daje wiecej miejsca w placéwkach sprzedazowych,
ktére moga byc¢ lepiej wykorzystane, np. jako dodatkowa powierzchnia sprzedazy. Pro-
ducenci dostarczajg towar do centrum dystrybucyjnego raz, dwa razy w tygodniu, za-
bezpieczajac tym samym 14-dniowy zapas magazynowy (w zaleznosci od polityki ma-
gazynowej danej sieci handlowej). Proces dostarczania towaru do sklepu poprzez ma-
gazyn centralny polega na codziennym dostarczaniu do sklepéw jedynie tych produk-
tow, ktdre sg potrzebne na pétce danego dnia. Termin dostawy towaru do magazynu
nie ma wiekszego znaczenia przy przygotowaniu wysytki do okreslonego klienta, ponie-
waz towar pobierany do kompletacji brany jest z zapasu magazynowego wedtug meto-
dy FIFO® lub FEFOS. Zazwyczaj magazyny centréw dystrybucyjnych posiadajg 14-dnio-
wy zapas, dzieki czemu nie istnieje zagrozenie niedostarczenia towaru do klienta, kté-
rego z roznych powoddéw nie mégt dostarczy¢ producent. Na podstawie zaméwien do-
starczonych od klientéw do centrum dystrybucyjnego nastepuje przetworzenie, przy-
dzielenie, podzielenie opisywanych zaméwien i uruchomienie pracy dla magazynieréw
przygotowujacych towar do wysytki. Przebieg pracy pracownikéw magazynu moze wy-
gladac réznie, w zaleznosci od zaawansowania technologicznego danej jednostki orga-

> FIFO (first in, first out) — pierwsze weszto, pierwsze wyszto. Zasada wydawania towaréw z magazynu polegaja-
ca na wydawaniu w pierwszej kolejnosci towardw, ktére pierwsze zostaty przyjete do magazynu.

S FEFO (first expired first out) — pierwsze traci waznos¢, pierwsze wyszto. Zasada wydawania towaréw z magazy-
nu polegajaca na wydawaniu w pierwszej kolejnosci towaréw z najkrotsza datg przydatnosci.
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nizacyjnej. W niektérych firmach magazynier otrzymuje wydrukowany dokument, na
ktérym znajduja sie wszystkie potrzebne informacje do ztozenia towaru (nazwa arty-
kutu, ilos¢ - zazwyczaj w jednostkach przygotowania, karton, miejsce poboru artyku-
tu w magazynie, specjalny kod artykutu firmy, klienta lub kod EAN, odbiorca itp.). Na do-
kumencie takim pracownik potwierdza wszystkie wykonane czynnosci. W innych, bar-
dziej zaawansowanych technologicznie firmach, w ktérych wykorzystywane sg skane-
ry, pracownik otrzymuje wszystkie informacje na wyswietlaczu urzadzenia (skaner), na
ktorym potwierdza wykonywane czynnosci. Taka metoda kompletacji towaru wymaga
oznaczenia kreskowego magazynu oraz specjalistycznego sprzetu, ktéry jest przezna-
czony do pracy w réznych warunkach (w zaleznosci od kategorii produktéw). Przeptyw
danych jest prowadzony na biezaco w systemie radiowym lub poprzez wtozenie skane-
ra do specjalnego przetwornika. Tak naprawde kazda z firm, ktéra zajmuje sie profesjo-
nalnie dystrybucja artykutéw do réznego rodzaju klientéw, posiada wtasne wyprébowa-
ne i sprawdzone metody, ktére okreslaja zasady przygotowania towaru przez magazy-
nieréw. Niejednokrotnie centrum dystrybucyjne musi dostosowac sie do uwarunkowan
systeméw operacyjnych pomocnych przy przydzielaniu pracy dla magazynieréw. Sys-
temy te zarzadzaja specyfika, obiegiem, rodzajem i wyglagdem dokumentéw potrzeb-
nych do sprawnego przygotowania towaru w magazynie. Wybierajac taka metode przy-
gotowania, zazwyczaj korzysta sie z ustawienia magazynu regatowego, w ktérym wy-
stepuje strefa wysokiego sktadowania towaréw i strefa, z ktérej pracownicy magazynu
pobieraja towar do kompletacji, tzw. strefa pickingu, poboru, kompletacji czy przygoto-
wania (w réznych firmach uzywane sg rézne nazwy). Magazyn powinien by¢ bardzo do-
ktadnie opisany i podzielony na specjalne strefy magazynowe (sktadowanie, przygoto-
wanie, zwroty, uszkodzenia, oczekujace itp. i jeszcze wiele innych w zaleznosci od wy-
magan magazynu), tak aby pracownik nie miat problemu z identyfikacjg artykutu, kté-
ry ma pobrac¢ do kompletacji. Do duzych odbiorcéw towar przygotowywany jest na pa-
letach drewnianych; zazwyczaj sg to palety spetniajgce normy europejskie (paleta tupu
EUR). Rodzaj nosnika, na ktérym znajduja sie dostarczone artykuty, jest uzalezniony od
wymagan i preferencji klienta.

Z takiej metody przygotowania towaru korzystaja duze i $rednie sieci handlowe oraz
duze, $rednie i mate indywidualne jednostki sprzedazowe. Réznica dotyczy tylko i wy-
tacznie Srodka transportowego i rodzaju urzadzenia, w ktérym jest dostarczony towar,
ze wzgledu na zamawiane ilosci.

Drugi sposéb, pozwalajacy na zarzadzanie poprzez scentralizowang sie¢, to maga-
zyn przetadunkowy, tzw. cross docking. Ta metoda dystrybucji dotyczy w zasadzie tylko
i wytacznie duzych i $rednich sieci handlowych, ktére posiadaja kilkanascie, kilkadziesiat
punktéw sprzedazy. Producenci dostarczaja tylko i wytacznie towar, ktéry zostat zamo-
wiony przez okreslone placowki sprzedazy i kompletuja wysytke specjalnie dla konkret-
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nego punktu. W tym przypadku centrum dystrybucyjne nie przechowuje towaréw od
producentdw, lecz dostarcza je bezposrednio do sklepéw (tylko ustuga transportu), naj-
po6zniej nastepnego dnia od otrzymania towaru. Termin dostawy towaru do magazynu
jest stosukowo wazny, poniewaz na podstawie ilosci przygotowanych towaréw centrum
dystrybucji musi wczesniej zaplanowac wysytke do klienta. Ztozenie zamoéwienia przez
klienta nastepuje bezposrednio do producenta, ktéry dostarcza gotowy, przygotowa-
ny towar do magazynu. Przygotowana wysytka zawiera artykuty, ktdre zamoéwit klient
od danego producenta, zzaznaczonym miejscem docelowym (jednostka sprzedazowa).
W tym przypadku nie ma kompletacji w magazynie, towar jest przygotowany u produ-
centa, a magazyn $wiadczy tylko i wytacznie ustuge transportowg i chwilowego prze-
trzymania towaru. W takim magazynie powinny by¢ wydzielone strefy odktadcze, w kto-
rych przygotowane palety z towarem czekaja na wysytke. Zazwyczaj taki towar wysyta
sie do klienta na podstawie dokumentéw wystawionych przez producenta, a centrum
dystrybucji potwierdza tylko przestanie przesytki do klienta. Opisana metoda dystrybu-
¢ji jest praktykowana przez duze i srednie sieci handlowe.

Trzecia, najpopularniejsza metoda dystrybucji, ktéra nie wymaga przechowywania
towaru w magazynie, jest kompletacja towaru wedtug danej linii produktu, czyli tzw.
metoda pick-by-line, bardzo podobna do wyzej opisanej. Polega ona na dostarczaniu
przez producentéw do centrum dystrybucji tylko i wytacznie takich produktéw, i w ta-
kich ilosciach, jakie zostaty zamoéwione przez placéwki handlowe danej sieci. Réznica
polega na tym, ze przygotowanie towaru do danej jednostki sprzedazowej odbywa sie
w centrum dystrybucyjnym, ktére kompletuje catos¢ asortymentu do wszystkich punk-
téw. Nastepnie przygotowane palety, zawierajace produkty réznych producentdw, tra-
fiajg do okreslonych sklepéw odbiorcow.

Termin dostawy towaru do magazynu jest bardzo wazny, poniewaz przygotowanie
towaru odbywa sie tylko i wytacznie z tych artykutéw, ktére zostaty zamowione przez
klienta. Magazyn przygotowuje wysytke do poszczegdlnych punktéw sprzedazy na
podstawie dostarczonego towaru. Klient zamawia bezposrednio u producenta ilosci,
ktore sg potrzebne we wszystkich jednostkach sprzedazowych wtasnie w chwili robie-
nia zamoéwienia. Producent dostarcza do centrum dystrybugji ilo$ci zaméwione przez
wszystkie placowki, magazyn na podstawie dostarczonego towaru okreslonego pro-
ducenta rozdziela towar na rézne punkty docelowe, w miare zapotrzebowania dane-
go sklepu na okreslony artykut. Wszystkie te operacje sa przetwarzane i kontrolowa-
ne przez specjalistyczne systemy magazynowe oraz wewnetrzne procedury stworzone
na potrzeby operacji magazynowych zwigzanych z przygotowaniem towaru. Odbiorca
otrzymuje doktadnie takie artykuty, jakie s3 mu potrzebne w danej chwili, w jednej do-
stawie cata game artykutéw. Stosowanie tej metody wymaga duzej powierzchni maga-
zynowej (nie regatowej), gdyz przyjety towar jest po chwili rozktadany na okreslone pla-
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céwki handlowe. Towaru nie przetrzymuje sie w magazynie dtuzej niz 2-3 dni. Wszystko
to, co wjezdza do magazynu, musi wyjechac do klientéw, wedtug ich zapotrzebowania.
Magazyn musi by¢ opisany wedtug punktéw odbiorczych, w ktérych sktadowane sg to-
wary juz gotowe do wyjazdu. Z tej metody przygotowania towaru korzystajg duze sie-
ci handlowe.

Kazda z metod przygotowania towaru niesie za sobg zaréwno pozytywne, jak i ne-
gatywne skutki. Wszystkie operacje magazynowe zwigzane z przygotowaniem towa-
ru musza by¢ bardzo doktadnie przemyslane i przeanalizowane, najwazniejszym czyn-
nikiem jest optymalizacja kosztéw poprzez sprawne planowanie, ktére ma bardzo duze
znaczenie w catym procesie magazynowania i kompletacji towaru.

Opisujac innowacyjne procesy i narzedzia w centrach dystrybucyjnych, nalezy row-
niez krétko wspomnie¢ o nowoczesnych technologiach wykorzystywanych w placéw-
kach sprzedazowych.

W ostatnim dziesiecioleciu wzrosto zainteresowanie aplikacjami technologii infor-
macyjnych i komunikacyjnych (ICT). Wiele interaktywnych systeméw, takich jak tech-
nologie samoobstugowe, dotykowe ekrany, aplikacje mobilne na smartfony, systemy
RFID’, wirtualne osoby sprzedajace, inteligentne wdzki na zakupy i inne urzadzenia, zo-
staty juz wprowadzone do sklepéw tradycyjnych. Technologie te sa przyjazne dla uzyt-
kownikéw (interfejs), zapewniajg szczegotowe i ciagte analizowanie informacji na temat
produktéw i ustug dostepnych w sklepach, z ktérych konsumenci moga uzyskac dostep
do waznych informacji [Bodhani 2012, s. 46; Wang 2012, s. 128]. Dodajmy, Zze RFID to spo-
s6b kodowania informacji w elektronicznej etykiecie, ktéra sktada sie z procesora i an-
teny. Informacja taka moze by¢ odczytana dzieki wykorzystaniu fal radiowych, bez ko-
niecznosci bezposredniego kontaktu czytnika i etykiety [Finkenzeller 2003, s. 6].

Ponadto technologie te pomagaja sprzedawcom w zarzadzaniu danymi na temat za-
chowan konsumenckich, przewidywania tendencji rynkowych, a takze wykorzystywa-
ne sg do tworzenia strategii handlowych i marketingowych sieci handlowych [Ahearne
2007, s. 336; Evans 2011, s. 1]

Opisujac proces dystrybucji, nalezy réwniez zaprezentowac zmiany w kompletacji
wykorzystywane w centrach dystrybucyjnych, ktére maja bardzo duzy wptyw na caty
proces dystrybucyjny w sieciach handlowych.

W magazynach stosowane s3 coraz powszechniej systemy typu pick-by, dzieki kté-
rym zwieksza sie efektywnos¢ realizowanych proceséw, w tym w szczegdélnosci proce-
sow kompletacji [Galinska 2016, s. 118].

Najczesciej wykorzystywane systemy zostaty zaprezentowane ponizej:

1. Systemy pick-by-light przeznaczone sg do uzytku wewnatrz pomieszczen. Wygo-

de uzytkowania ograniczato wczeséniej Swiatto stoneczne, jednak przy obecnej tech-

7 Radio-frequency identification
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nologii LED praktycznie nie stanowi to problemu. Ze wzgledu na koniecznos¢ ka-
blowego potaczenia modutéw wyswietlaczy standardowy system pick-by-light za-
instalowany na regatach nie nadaje sie do proceséw, w ktérych miejsca magazyno-
we sg czesto reorganizowane. System pick-by-light to nowoczesne rozwigzania, kté-
re mozna stosowac wszedzie tam, gdzie mamy do czynienia z reczng kompletacja,
komisjonowaniem i sortowaniem artykutéw. Dotyczy to zarowno magazynéw wy-
sytkowych, jak i produkcyjnych [Szymonik, Chudzik 2018, s. 92].

2. Pick-by-voice polega na wykorzystaniu technologii gtosowej oraz magazyno-
wego systemu IT do obstugi kompletacji zamdwien. Jest on szczegdlnie skuteczny
w przypadku realizacji zamoéwien skomplikowanych, o duzym stopniu rozdrobnienia
oraz w multipickingu, czyli kompletacji kilku zlecen magazynowych jednoczesnie.
Pracownik wyposazony jest w zestaw stuchawkowy — stuchawki i mikrofon. Na pod-
stawie zamdwienia otrzymuje od systemu zoptymalizowang liste punktéw i towa-
réw do pobrania, wedtug ktérej jest prowadzony po magazynie. Pracownik jest kie-
rowany gtosowo w odpowiednie miejsce magazynu. Gtos informuje o lokalizacji ma-
gazynowej oraz wymaganej w zamoéwieniu liczbie produktéw. Pracownik potwier-
dza do mikrofonu wykonanie kazdego z krokéw, podajac cyfry kontrolne z kodéw
lokalizacji, kodéw produktowych lub kodéw SSCC. Kazdy pojedynczy etap komple-
tacji jest weryfikowany przez system, tacznie z informacjg o liczbie produktéw pozo-
statych po kompletacji w danej lokalizacji. Taka stata inwentaryzacja umozliwia iden-
tyfikowanie bteddéw, zanim powstang lub zanim przesytki opuszcza magazyn [Szy-
monik, Chudzik 2018, s. 93].

3. Pick-by-scan to chyba najbardziej rozpowszechniona i najczesciej wykorzystywa-
na metoda kompletacyjna. Zlecenia otrzymane z systemu ERP® lub WMS® wysytane
sg na urzadzenia mobilne (skanery), za pomoca ktérych pracownicy magazynu ska-
nuja artykut, ktéry jest w procesie kompletacji. Pobieraja zadana ilos¢, jaka widnieje
na wyswietlaczu, potwierdzajg i przechodza do nastepnej lokalizacji w magazynie,
ktorg wskazuje opisywany system poprzez urzadzenie mobilne.

4. Pick-by-point - metoda ta polega na o$wietleniu gniazda magazynowego wigz-
ka Swiatta w oparciu o informacje zawarte w aktywnym zleceniu. Wigzka $wiatta wy-
puszczana przez estradowy reflektor (tzw. moving head) wskazuje operatorowi pro-
dukt do pobrania z gniazda magazynowego, w ktérym znajduja sie monety i numi-
zmaty. Istnieje mozliwo$¢ zmiany koloréw, ksztattu wigzki lub koncentracji. Przez stu-
chawki lub za pomoca centralnego wyswietlacza operator, obstugujacy regat do ko-
misjonowania, otrzymuje informacje o liczbie produktéw do pobrania. Pobér pro-

8 Enterprise resource planning - planowanie zasobdw przedsiebiorstwa
2 Warehouse Management System — wspomaganie organizacji, zarzadzania oraz optymalizacji pracy magazynu
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duktéw potwierdzany jest lub korygowany przez system kurtyny radarowej oraz sy-
gnalizacji dzwiekowej.

5. Zaleta tego nowatorskiego systemu jest niewatpliwie efektywnos¢ funkcjono-
wania zaréwno pod wzgledem predkosci, jak i wspomagania operatora, przy jedno-
czesnej eliminacji btedéw komisjonowania. Istotny jest réwniez brak fizycznych po-
taczen, co wigze sie z duzg mobilnoscig rozwigzania i niskimi kosztami montazu. Sys-
tem pick-by-point jest nowatorski z uwagi na potagczenie dwéch metod komisjono-
wania. Pierwsza umozliwia komisjonowanie na podstawie informacji wizualnej/wy-
Swietlanej (pick-by-light), a druga wykorzystuje informacje dZzwiekowg (pick-by-vo-
ice). Rozwigzanie to pozwala rowniez na zbieranie informacji o ewentualnych bte-
dach w komisjonowaniu oraz wskazanie os6b popetniajgcych btedy [Szymonik, Chu-
dzik 2018, s. 94].

6. Pick-by-frame - jedna z najnowszych metod kompletacji, ktéra w ostatnim czasie
zostata wdrozona do zakresu ustug w magazynach. Nie wykorzystuje sie jej na szer-
szg skale, nie jest w rozpowszechniona w Polsce, poniewaz odnosi sie do specjali-
stycznego kompletowania towaréw. Metoda opiera sie na standardowym multikom-
pletacyjnym wézku, do ktérego dokuje sie samonosna rame wyposazona w cyfrowe
wyswietlacze ledowe, sprzezong radiowo (Wi-Fi) z centralnym systemem IT, w tym
przypadku SAP™, Pick-by-frame® to innowacyjne rozwigzanie do obstugi kompletacji
produktéw handlowych w magazynach arvato Polska, z zastosowaniem technologii
i we wspdtpracy z firmg LUCA Systemy Logistyczne [Szymonik, Chudzik 2018, s. 94].
W systemie pick-by-frame® wézek faktycznie czeka, ale technika, czyli rama, pracuje,
gdyz wykorzystana jest do nastepnej kompletacji. Zlecenia do wézka przypisuje sie
pakietowo, a wysterowanie polega na wyznaczeniu optymalnej marszruty komple-
tacyjnej. Pracownik magazynu pobiera odpowiednie ilosci produktéw handlowych
wskazane na wyswietlaczu centralnym i umieszcza je na odpowiednich miejscach na
wézku zgodnie ze wskazaniem wskaznikéw diodowych umieszczonych pod gniaz-
dami. Dodatkowo pracownik magazynu jest zobowigzany potwierdzi¢ kazde pobra-
nie przyciskiem kwitujacym lub czytnikiem koddw kreskowych, rejestrujagc numer
referencji, eliminujgc w ten sposéb mozliwos¢ popetnienia btedu, co moze sie zda-
rzy¢ w przypadku tradycyjnego rozwiazania z wykorzystaniem papieru. W trakcie
procesu rama wskazuje, na jakim etapie kompletacji znajduje sie pakiet, sygnalizujac
takze zakonczenie procesu kompletacji [Szymonik, Chudzik 2018, s. 94].

7. Pick-by-vision — prawdopodobnie najnowsza i najrzadziej wykorzystywana me-
toda kompletacji, obecnie znajdujaca sie w fazie rozwoju i testowania (w chwili obec-
nej nie byto jeszcze wdrozenia w Polsce). Jest bardzo podobna do pick-by-voice, jed-
nak nie wykorzystuje sie w niej generatora mowy; magazynier posiada specjalistycz-

°Zintegrowany system informatyczny bazujacy na wzorcach biznesowych klasy ERP.
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ne okulary wyposazone w podobny system wykorzystywany w nowej generacji sa-

mochodoéw head-up display.

Po falach technologicznych innowacji w procesach kompletacyjnych typu pick-by-li-
ght czy pick-by-voice nadcigga nastepna — pick-by-vision. Tym razem chodzi juz nie tyl-
ko o wolne rece, ale o rozszerzong rzeczywistos¢ — a wiec potgczenie swiata realnego,
jaki jawi sie magazynierowi przed oczami, ze $wiatem wizualizacji generowanej kompu-
terowo - potaczonej z systemem komend gtosowych, generowanych przez system WMS
[Szymonik, Chudzik 2018, s. 95].

Zakonczenie

Wspotczesne otoczenie przedsiebiorstw jest zmienne i turbulentne. Skutkuje to zmiana-
mi w funkcjonowaniu przedsiebiorstw. Na znaczeniu traci trwato$¢ przewagi konkuren-
cyjnej, jednoczednie przedsiebiorstwa, aby utrzymac stabilng pozycje na rynku, skupia-
ja sie na wzroscie kreujagcym wartos¢ firmy [Zenger 2013, s. 73], tym samym przywigzujac
duza role do catego procesu dystrybucyjnego.

Jednym z elementéw zarzadzania wartoscia przedsiebiorstw jest stosowanie odpo-
wiednich miar rezultatéw ich dziatalnosci. Istnieje bardzo wiele miernikéw oceny efek-
tywnosci przedsiebiorstwa oraz catych faricuchéw dostaw. Ambicjg kazdego managera
jest takie prowadzenie firmy, aby mozliwy byt jej nieustanny rozwéj oraz wzrost warto-
$ci [Tarasiewicz 2014, s. 24]. W gospodarce opartej na wiedzy na przedsiebiorstwo nale-
zy patrze¢ w nieco innej, szerszej perspektywie niz dotychczas, gdyz pojawiaja sie inne,
bardziej nowoczesne formy organizacyjne, np. sieciowe, wirtualne, ktére sg zarzagdzane
metodami odbiegajacymi od klasycznych. We wspotczesnych przedsiebiorstwach pro-
cesy logistyczne zaopatrywania, produkcji i dystrybucji realizowane sg przede wszyst-
kim w oparciu o nowe technologie informatyczne. Tak skonstruowane procesy integru-
ja w catos¢ zaréwno tworzenie koncepgji, jak i wytwarzanie oraz ustugi posprzedazne
[Szymonik 2012, s. 13].

Centralizacja dystrybucji to nicinnego jak umiejscowienie w jednym punkcie wszyst-
kich dziatarn operacyjnych przedsiebiorstwa. Jest jeden dziat zakupdéw, centrum logi-
styczne, w ktérym prowadzone sg wszystkie czynnosci polegajace na przyjeciu towaru,
kompletacji, magazynowaniu i wysytce.

Obecnie rola centréw dystrybucyjnych jest jednym z kluczowych narzedzi walki kon-
kurencyjnej wielkich sieci handlowych, a co sie z tym bezposrednio wigze, ma ogrom-
ne znaczenie dla funkcjonowania jednostek sprzedazowych nakierowanych na genero-
wanie zyskéw i tworzenie przewagi konkurencyjnej. Na poczatku rozwoju wielkich sieci
handlowych w Polsce na pierwszym planie znajdowaty sie: duzy asortyment produktéw,
konkurencyjna cena, liczne promocje zakupowe, dobrze przeszkolony personel oraz do-
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datkowe atrakcje, tzw. warto$¢ dodana. Nikt nie przywiazywat wiekszej wagi do dystry-
bucji towaréw, za ktéra miat odpowiadac producent. Bez watpienia mozna stwierdzi¢, ze
druga co do wielkosci inwestycja zwigzana z rozwojem polskich placéwek handlu nowo-
czesnego w Polsce sg nakfady na dystrybucje, tym samym na centra logistyczno-dystry-
bucyjne i wszystko to, co sie za tym kryje.

Sieci handlowe w Polsce swojg przewage konkurencyjng probuja uzyskiwac dzieki
innowacyjnosci, wprowadzanej przez wielkich detalistéw handlu detalicznego w Polsce.
Moze ona dotyczyc ré6znych wymiardéw, poczynajac od wygladu placéwki, stoisk, a skoni-
czywszy na ogromnych naktadach finansowych poniesionych na specjalistyczne centra
dystrybucyjne, ktore, ze wzgledu na swdj sposdb funkcjonowania i zaawansowana tech-
nologie informatyczng i sprzetowa, ukazuja inne niz dotychczas oblicze funkcjonowania
polskich hipermarketéw, supermarketéw oraz sklepéw dyskontowych i catkowicie zmie-
niajg cykl zycia produktu i wczesniej przyjete doktryny. Cho¢ centra dystrybucyjne dla
zwyktego klienta sg niewidoczng innowacja, maja bardzo duzy wptyw na procesy i spo-
s6b funkcjonowania placéwek sprzedazowych. Catkowicie zmienity funkcjonowanie hi-
permarketéw, supermarketow i sklepédw dyskontowych, ich wewnetrzne procedury i za-
kres dziatania, a tym samym zwiekszyty i poprawity oferte skierowang do bezposred-
niego klienta. Wielki rozwdj sieci handlowych w Polsce wigze sie z duzg liczba placéwek
sprzedazowych okreslonych sieci, co z kolei wymaga dystrybucji i logistyki produktéw
bedacych w sprzedazy na duza skale. W tych warunkach nie mozna juz poprzestac na
bezposredniej dystrybucji od producenta do sklepu, ale nalezy zastgpic ten model scen-
tralizowana siecig dystrybucyjng obstugiwang przez nowoczesne centra dystrybucyjne.
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Promocja jako narzedzie konkurowania o
pracownikdw na przyktadzie Szczecinskiego
Obszaru Metropolitarnego

Promotion as a Tool for Competing for Employees on the
Example of the Szczecin Metropolitan Area

Abstract: The article presents the problem of competing of regions for employees and in-
habitants. The research area of work was the Szczecin Metropolitan Area. The purpose of
the article was to characterize the advertising campaign “Szczecin recruits” and to indicate
the factors that led to this form of promotion. The research material was mainly factual in-
formation of the Central Statistical Office and Provincial Labor Office in Szczecin, as well as
information about the advertising campaign posted on the Internet. The work presents the
essence of human resources in the development of regions. The attention was focused on
the border areas. The socio-economic potential of the studied territory was characterized.
Two editions of the campaign, which were carried out in 2017 and 2018, have been descri-
bed and compared with each other. The research has confirmed that promotion can be an
effective tool in competing for new employees and inhabitants.

Key words: Szczecin Metropolitan Area, promotion, labor market, human capital, competi-
tion of regions, border area
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Wstep

Pojecie konkurencyjnosci odnosi sie nie tylko do przedsiebiorstw, ale takze do jednostek
samorzadow terytorialnych. Funkcjonowanie w gospodarce wolnorynkowej praktycznie
wymusito na wszystkich podmiotach rynkowych rywalizacje, ktéra zaostrza sie w dobie
globalizacji. Czesto méwi sie nawet o tzw. hiperkonkurencji [zob. np. Matzel, Bailom, An-
schober, Richardson 2009, ss. 5-6], ktéra charakteryzuje sie duzg dynamika otoczenia
oraz koniecznoscia podejmowania bardzo szybkich decyzji.

Jednostki samorzadu terytorialnego réznia sie oczywiscie od typowych podmiotéw
gospodarczych, dziatajgcych na rynku gtéwnie dla osiggniecia zysku. Jednak nawet one
rywalizuja ze soba. Jak podkresla Dziemianowicz [2008, s. 29], konkurencja miedzy re-
gionami i gminami rozgrywa sie o cztery zasadnicze czynniki rozwojowe, czyli o: miesz-
kancow, inwestorow (przedsiebiorcéw), turystow i srodki publiczne.

Do tej pory jednostki terytorialne koncentrowaty sie jednak na rywalizacji o inwesto-
réw czy srodki publiczne. Zmiana sytuacji spoteczno-gospodarczej niektérych polskich
miast i regionéw spowodowywata takze aktywne dziatania jednostek samorzadowych
w celu przyciagniecia do siebie mieszkancéw. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze kon-
kurencje o tenistotny czynnik rozwojowy nalezy rozumie¢ szerzej, gtéwnie w kontekscie
kapitatu ludzkiego i pozyskiwania mieszkarncéw w wieku produkcyjnym, czyli oséb ak-
tywnych zawodowo. W realizacji tych dziatan jednostki terytorialne wykorzystuja narze-
dzia marketingowe, w tym promocje.

Zakres, cel i metody badan

W niniejszym artykule uwaga zostanie skoncentrowana wtasnie na dziataniach zwia-
zanych z konkurowaniem regionu o mieszkancéw. Zakres terytorialny pracy obejmu-
je Szczecinski Obszar Metropolitarny’, w tym gtéwnie jego osrodek centralny — miasto
Szczecin. Jest to spojny obszar, potozony bezposrednio przy wewnetrznej granicy Unii
Europejskiej. Dla petniejszej prezentacji podejmowanej w pracy problematyki niektére
zagadnienia oméwiono szerzej, tzn. w kontekscie catego wojewddztwa zachodniopo-
morskiego.

Przedmiotem badan w niniejszym artykule jest promocja regionu przygranicznego
w aspekcie przyciggania pracownikéw i mieszkarncéw. Celem artykutu jest charaktery-
styka kampanii reklamowej ,Szczecin rekrutuje” oraz identyfikacja czynnikéw, ktére

' Szczecinski Obszar Metropolitalny (SOM) sktada sie z osrodka centralnego — miasta Szczecina i powigzanych
z nim funkcjonalnie gmin: Dobra (Szczecinska), Golenidw, Gryfino, Kobylanka, Kotbaskowo, Nowe Warpno,
Stepnica, Police, Stare Czarnowo, Stargard Szczecinski, a takze miasto Stargard Szczecifski i miasto Swinouj-
Scie [wiecej zob. http://www.som.szczecin.pl].
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przyczynity sie do promocji tego obszaru w omawianym kontekscie. W pracy postawio-
no hipoteze, ze promocja jest skutecznym narzedziem konkurowania regionéw przygra-
nicznych o kapitat ludzki.

Artykut dotyczy kampanii reklamowych zrealizowanych w roku 2017 i 2018. Jednak
w celu nakreslenia ogdlnej sytuacji spoteczno-gospodarczej badanego regionu prze-
analizowano dane z lat 2010-2018. O wyborze tego okresu przesadzita dostepnosc jed-
norodnych danych statystycznych, a takze koniecznos¢ ukazania zmian, jakie zaszty w
analizowanym obszarze. W artykule postuzono sie gtéwnie informacjami faktograficz-
nymi: GUS, Wojewddzkiego Urzedu Pracy w Szczecinie oraz Centrum Analitycznego Ad-
ministracji Celnej.

W pracy wykorzystano przede wszystkim metode analizy danych statystycznych
oraz metode opisowg z elementami wnioskowania dedukcyjnego. Opisy wynikéw ba-
dan wzbogacono technika tabelaryczna oraz graficzna.

Kapitat ludzki w kontekscie rozwoju regionéw
peryferyjnych

Rozwodj spoteczno-gospodarczy czy konkurencyjnosé regionéw to jedne w wazniejszych
zagadnien podejmowanych w badaniach z zakresu nauk spotecznych. Osobnego ujecia
wymaga odniesienie wymienionych kategorii do tzw. obszaréw peryferyjnych [zob. Mal-
kowski, Malkowska 2013, ss. 39-50; Malkowski 2015, ss. 183-190]. Powszechnie ,peryfe-
ryjnos¢” kojarzona jest z duzymi odlegtosciami geograficznymi czy utrudnionym doste-
pem. Takie rozumienie tego pojecia w sposob niejako naturalny doprowadzito do po-
dziatu regionéw na tzw. centra i peryferie. Obszary peryferyjne, jako przeciwstawne cen-
trom, postrzegane sg oczywiscie jako stabsze pod wzgledem poziomu rozwoju spotecz-
no-gospodarczego. Powszechnie za tzw. regiony peryferyjne uznaje sie obszary przygra-
niczne. Jednak w dobie globalizacji i integracji kategoria geograficzna nie jest jedynym i
rozstrzygajagcym o rozwoju jednostki czynnikiem. Nowe koncepcje peryferyjnosci obej-
muja szeroka game bodzcéw determinujacych rozwoj oraz pozycje danego regionu w
stosunku do innych. Wiele tzw. regionéw peryferyjnych, o niekorzystnej lokalizacji, cha-
rakteryzuje sie wzglednie wysokim poziomem rozwoju spoteczno-gospodarczego [zob.
Idczak 2013]. Wspétczesnie okreslenie ,region peryferyjny” nie powinno mie¢ zatem ne-
gatywnych konotacji.

W przypadku regionéw lokalizacja pozostaje ich cecha niezmienng (tzw. czyn-
nik przestrzenny), jednak sama peryferyjno$¢ ma charakter dynamiczny. Copus [2001,
ss. 544-545] uwaza, ze o peryferyjnosci obszaréw decyduja gtéwnie czynniki nieprze-
strzenne i ich natezenie. Wskazuje tu m.in. na: infrastrukture spoteczenstwa informa-
tycznego, kapitat ludzki, lokalne sieci biznesowe, spoteczenstwo obywatelskie, sie-
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ci instytucjonalne oraz lokalne/globalne powiazania. Wydaje sie jednak, ze w przypad-
ku obszaréw przygranicznych czynniki przestrzenne beda miaty wieksze znaczenie niz
w przypadku pozostatych obszaréw. Wynika to chocby z faktu, ze lokalizacja tych szcze-
golnych regionéw determinuje ich funkcjonowanie, na ktére wptywajg uwarunkowania
z dwdch stron granicy.

W literaturze przedmiotu generalnie panuje zgoda co tego, ze zasadniczym czynni-
kiem determinujacym rozwdj jest kapitat ludzki. Szacuje sie, ze 20% swiatowego bogac-
twa przypada na kapitat naturalny, tylko 16% - gospodarczy, natomiast az 64% - ludz-
ki [Gorzelak, Ptoszaj, Smetkowski 2006, s. 68]. Kapitat ten utozsamiany jest z takimi ka-
tegoriami, jak: wiedza, umiejetnosci, zdolnosci i inne przymioty jednostki ludzkiej, kto-
re sg istotne w aktywnosci ekonomicznej [OECD 1998]. Kapitat ludzki determinuje kapi-
tat spoteczny, ktérego nie bytoby bez relacji miedzyludzkich. W Strategii Rozwoju Kapi-
tatu Spotecznego 2020 [2013, s. 37] definiuje sie go jako wynikajaca z zaufania oraz obo-
wigzujacych norm i wzoréw postepowania zdolno$¢ obywateli do mobilizacji i facze-
nia zasobow, ktdra sprzyja kreatywnosci oraz wzmacnia wole wspétpracy i porozumie-
nia w osigganiu wspdélnych celéw. Jednym z nich moze by¢ rozwdéj spoteczno-gospodar-
czy jednostki terytorialnej, w ktérej dana spotecznos$¢ mieszka i pracuje. A. Olechnicka
[2004, s. 62] podkresla, ze jakos¢ kapitatu spotecznego, rozumiana jako poziom wiedzy
oraz stosunek ludzi do rozwoju zamieszkiwanego przez nich obszaru i umiejetnos¢ pod-
trzymywania przez nich tego rozwoju, jest jednym z najistotniejszych czynnikéw decy-
dujacych o peryferyjnosci. Znaczenie w tym przypadku ma tez zdolno$¢ mieszkancow
do wykorzystania mozliwosci, jakie daja technologie informacyjne i infrastruktura tele-
komunikacyjna.

W literaturze ekonomicznej podejmowana jest problematyka wspotzaleznosci mie-
dzy kapitatem ludzkim a dynamika rozwoju regionéw [np. Herbst 2007]. Zreszta wiele
teorii rozwoju regionalnego uwzglednia czynnik ludzki jako fundamentalny w kontek-
$cie rozwoju miast i regiondw [zob. Bartnik 2016, ss. 14-17]. Dotyczy to takze jednej z naj-
wazniejszych koncepcji polaryzacji, powstatej na gruncie teorii rozwoju nieréwnomier-
nego, tzw. teorii centrum i peryferii J. Friedmana [1966].

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze kapitat ludzki jest istotna determinanta rozwo-
ju miast i regionéw. Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku regionédw peryferyjnych,
do ktérych zaliczamy, chocby w aspekcie przestrzennym, obszary przygraniczne.

Charakterystyka potencjatu spoteczno-gospodarczego
Szczecinskiego Obszaru Metropolitarnego

Sytuacja demograficzna wojewddztwa zachodniopomorskiego, jak i miasta Szczecina,
stanowi wyzwanie dla prowadzonej tam polityki spotecznej i gospodarczej. Na omawia-
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nym obszarze mozna dostrzec niekorzystne trendy demograficzne. Wedtug danych GUS
na koniec 2010 roku liczba ludnosci w wojewddztwie zachodniopomorskim wynosita
1723,7 tys. 0s6b, a w roku 20172 - juz 1706,6 tys. osdéb, czyli mniej 0 1% (17,1 tys. 0s6b).

Podobnie niekorzystna sytuacja dotyczy SOM i samego Szczecina. W Szczecinskim
Obszarze Metropolitarnym mieszkato na koniec 2016 roku 686,7 tys. oséb, czyli o prawie
340 oséb mniej w poréwnaniu do roku poprzedniego. Z kolei liczba ludnosci w Szcze-
cinie na koniec roku 2010 wynosita 410,2 tys. oséb, a w roku 2017 juz 404,43, czyli spadfa
0 1,4%. Z opublikowanych statystyk Biura Informacji Publicznej miasta Szczecina moz-
na wysnuc jeszcze bardziej pesymistyczne wnioski. Wynika z nich, ze zameldowanych
w Szczecinie w styczniu 2018 roku byto 374 187* mieszkarncow. Przedstawione dane po-
twierdzaja zmniejszajacy sie liczbe ludnosci wojewddztwa zachodniopomorskiego,
SOM oraz miasta Szczecina, przy czym wieksza dynamika tego zjawiska dotyczy stoli-
cy wojewdédztwa.

Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze przygraniczne potozenie Szczecinskiego Obszaru
Metropolitarnego powoduje, Ze na jego rynek pracy negatywnie oddziatuja takze zjawi-
ska zachodzace po drugiej stronie granicy, takie jak zmniejszanie sie populacji i starzenie
ludnosci na pograniczu niemieckim. Szacuje sie, ze liczba jego mieszkaricéw, gtéwnie
sasiadujacego ze Szczecinskim Obszarem Metropolitarnym landu Meklemburgia Pomo-
rze-Przednie, zmniejszy sie do roku 2030 o ok. 15% w stosunku do roku 2010. Zjawisku
temu towarzyszy dodatkowo wzrost odsetka oséb starszych [Transgraniczna Koncepcja
2013, ss. 6-71. W przypadku wojewddztwa zachodniopomorskiego prognoza GUS doty-
czaca ludnosci w roku 2030 méwi o spadku na poziomie 1,8% w stosunku do roku 2010.
Z kolei w przypadku Szczecina GUS przewiduje spadek ludnosci w perspektywie wielo-
letniej do poziomu 382 tys.

Na sytuacje szczecinskiego rynku pracy oraz catego obszaru SOM oddziatujg wiec nie
tylko czynniki wewnetrzne, ale i zewnetrzne. Sytuacja spoteczno-gospodarcza w przy-
granicznych regionach niemieckich sprzyja podejmowaniu w nich pracy przez coraz
wiekszg liczbe mieszkancéw Pomorza Zachodniego. Nierzadko kupuja tam tez miesz-
kania, posytaja dzieci do szkot czy korzystaja z opieki zdrowotnej. Dla badanego regio-
nu oznacza to niekorzystny odptyw ludnosci, najczesciej os6b mtodych i przedsiebior-
czych. Wedtug najnowszych danych GUS® saldo migracji na 1000 dla SOM byto ujemne
i wynosito -0,3 [Statystyczne Vademecum Samorzgdowca 2017]. Problemy demograficzne
i zwigzane z nimi skutki dla rynku pracy Szczecina, jak i catego Szczecinskiego Obszaru
Metropolitarnego, potegowane sg wiec sytuacja na sasiednim pograniczu niemieckim.

2Dane na dzien 30.06.2017 .
3 Dane na dzier 30.06.2017 r.
“Dane na dzier 22.01.2018 r.
> Dane dla roku 2016 .
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Na rynku pracy Szczecina, jak i catego wojewddztwa zachodniopomorskiego
w ostatnich latach zaszty istotne zmiany. W obu przypadku wskaznik bezrobocia zaczat
spada¢, poczawszy od roku 2013. Spadkowa tendencja dotyczy takze SOM (zob. tabela 1).

Tabela 1. Bezrobocie w wojewddztwie zachodniopomorskim, miescie Szczecin
i Szczecinskim Obszarze Metropolitarnym w latach 2010-2018* [w %]

ROK 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
WOJEWODZTWO

ZACHODNIOPO- 104 | 107 | 104 | 10,7 10,5 | 9,1 7,8 7,8 6,5
MORSKIE

MIASTO SZCZECIN | 53 |66 |67 |77 |74 |64 |48 |34 |24

som bd. |bd |bd |bd |62 |48 |37 |bd |bd

*dane za styczen; b.d. - brak danych
Zrédto: zestawiono na podstawie danych: Wojewddzki Urzad Pracy w Szczecinie [Statystyczne Vademe-

cum Samorzqdowca 2017].

Doda¢ takze nalezy, ze réwniez w bezposrednio sasiadujacych ze Szczecinem gmi-
nach tworzacych SOM bezrobocie byto na bardzo niskim poziomie. W styczniu 2018
roku w poszczegdlnych jednostkach wynosito ono odpowiednio: w gminie Goleniéw
-2,7%, w gminie Police - 3,5%, w gminie Dobra - 2,9%, w gminie Kotbaskowo - 3,1%, w
gminie Gryfino -3,2%, w gminie Stare Czarnowo - 3,5% oraz w gminie Kobylanka - 3,5%.

Ponad potowa pracujacych w wojewéddztwie zachodniopomorskim to osoby zatrud-
nione w SOM (w 2016 roku byto to doktadnie 50,3%). W Szczecinskim Obszarze Metropo-
litarnym oraz jego osrodku centralnym - Szczecinie, wystapita nadpodaz miejsc pracy.
Zjawisko to dos¢ mocno zarysowato sie w roku 2017. Problemu nie rozwigzat naptyw cu-
dzoziemcow, ktéry w wojewddztwie zachodniopomorskim od 2010 roku ma coraz wiek-
szg dynamike (zob. rysunek 1).
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Rysunek 1. Liczba pracujacych cudzoziemcéw w wojewéddztwie zachodniopomor-
skim w latach 2010-2017
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Powierzenie wykonywania pracy cudzoziemcom... 2018, s. 4.

W 2017 roku zarejestrowano ponad 70,7 tys. deklaracji dotyczacych checi powierze-
nia wykonywania pracy cudzoziemcom w wojewddztwie zachodniopomorskim. Zdecy-
dowanga wiekszos¢ stanowili Ukraincy — 94,4%. Kolejnymi krajami pod wzgledem liczby
os$wiadczen byty: Biatorus (2,4%), Motdawia (2,0%), Gruzja (0,6%), Rosja (0,4%) oraz Ar-
menia (0,3%). W poréwnaniu z poprzednimi latami odnotowano wyrazny wzrost licz-
by oswiadczen sktadanych dla obywateli panstw trzecich, nie tylko dla obywateli Ukra-
iny. Duzg dynamike wzrostu odnotowano w przypadku obywateli Biatorusi, Motdawii i
Gruz;ji.

W kontekscie podjetego w pracy tematu nalezy zaznaczy¢, ze najwiecej cudzoziem-
cow w wojewddztwie zachodniopomorskim w roku 2017 pracowato w Szczecinie (po-
nad 27,7 tys. osob) oraz w powiecie goleniowskim (ponad 8 tys.). Zatrudnieni zas byli
gtéwnie w ustugach, m.in. zwigzanych z administrowaniem i dziatalnoscig wspierajaca
(20,4 tys.), oraz w budownictwie (12,9 tys.).

W 2016 roku podmioty gospodarki narodowej wpisane do rejestru REGON funkcjo-
nujace na obszarze SOM stanowity 47,5% przedsiebiorstw dziatajacych w wojewédztwie
zachodniopomorskim. Region ten rozwija sie w kierunku ustug, ktére stanowig istotne
specjalizacje regionu. Kluczowe sg miedzy innymi takie branze, jak: logistyka, technolo-
gia informacyjna (IT), BPO (centra outsourcingu proceséw biznesowych), centra ustug
wspolnych (SSO) i energetyka odnawialna (OZE).
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Wzrost znaczenia ustug przejawia sie w obserwowanym rozwoju miedzynarodowej
wymiany ustug. W latach 2010-2013 sama wartos¢ eksportu ustug w regionie zachod-
niopomorskim wzrosta z prawie 7,5 min zt do niespetna 10,6 mlin zt [Handel zagranicz-
ny... 2015, s. 36], co oznacza imponujgcy wzrost na poziomie 41%. Udziat wojewddztwa
w generowaniu polskiego eksportu ustug ksztattowat sie na poziomie ok. 8%. Tym sa-
mym zachodniopomorskie zajmowato wysokie trzecie miejsce w rankingu wszystkich
wojewddztw pod wzgledem eksportu ustug. Dodatkowo osiggato nadwyzke handlo-
wa w omawianym zakresie. To z kolei ma istotne znaczenie dla oceny sytuacji spotecz-
no-gospodarczej regionu. Eksport w wojewddztwie zachodniopomorskim [zob. Mal-
kowska 2017, ss. 57-75] koncentruje sie gtéwnie w czterech gminach (tj. Szczecin, Go-
leniéw, Police i Koszalin), z ktérych trzy naleza do SOM. Przyktadowo w roku 2012 eks-
port tych czterech gmin stanowit prawie 64% wartosci eksportu wojewddztwa [Regio-
nalne Obserwatorium Terytorialne Wojewddztwa Zachodniopomorskiego 2014]. Szcze-
cin, Goleniéw i Police to gtéwne osrodki rozwojowe Szczeciriskiego Obszaru Metropoli-
tarnego. Od 2017 roku do tego grona nalezy réwniez Gryfino oraz Kotbaskowo (z centra-
mi logistycznymi Zalando i Amazon). Wszystkie zlokalizowane sg stosunkowo blisko gra-
nicy panstwowej z Niemcami.

Kampania reklamowa ,,Szczecin rekrutuje” jako narzedzie
konkurencji o pracownikéw

W ostatniej dekadzie w wojewddztwie zachodniopomorskim, a zwtaszcza w Szczecin-
skim Obszarze Metropolitarnym, zaszto wiele istotnych zmian. Szczecin, jako stolica re-
gionu, od zawsze stanowit najwazniejszy osrodek gospodarczo-biznesowy Polski pot-
nocno-zachodniej. Ten peryferyjny obszar, potozony na pograniczu polsko-niemieckim,
przez lata postrzegany byt jako stabiej rozwiniety. Jednakze miedzy innymi dzieki aktyw-
nosci wiadz regionu (w tym polityce przyciggania inwestoréw), wykorzystaniu funduszy
zewnetrznych (w tym pochodzacych z Unii Europejskiej) czy aktywnosci podmiotéw go-
spodarczych mozliwy byt rozwéj tego obszaru, zaréwno na ptaszczyznie gospodarczej,
jak i spotecznej. Spowodowato to istotne zmiany na rynku pracy SOM, w tym szczegdlnie
Szczecina. Miasto stato sie miejscem rozwoju wielu firm, zaréwno tych od lat w nim dzia-
tajacych, jak i nowych. W regionie pojawili sie znaczacy inwestorzy globalni.

Bodzcem do przeprowadzenia kampanii reklamowej majacej na celu przyciaggniecie
do Szczecina nowych pracownikéw, jak i mieszkancéw, byto pojawienie sie dwdch no-
wych inwestycji na terenie metropolii szczecinskiej, tj. marki Zalando i Amazon, swiato-
wych potentatéw z branzy e-commerce. Obie firmy rozpoczety swoja dziatalnos¢ w SOM
w drugiej potowie 2017 roku i zapowiedziaty, ze szukaja tacznie ok. 2000 pracownikow.
Dodatkowo zaobserwowano rosngcy problem z pozyskiwaniem pracownikéw przez fir-
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my rozwijajace sie w regionie. Tym samym miasto Szczecin uznato, ze musi wspomoc in-
westoréw z regionu w poszukiwaniu pracownikéw. W odpowiedzi na zaistniata sytuacje
przygotowano kampanie reklamowg pod nazwa ,Szczecin rekrutuje”, ktdra zrealizowa-
no na poczatku 2017 roku. Wszystkie informacje o projekcie znalazty sie na specjalnie do
tego zaprojektowanej stronie internetowej www.kariera.szczecin.eu.

Istotng informacja, zamieszczong na stronie kampanii, byta informacja o tzw. bene-
fitach, ktére oferujg pracodawcy. Sg to dodatkowe profity, oprécz wynagrodzenia, kté-
re maja ,przyciagnac” potencjalnych pracownikéw, np. specjalnie skrojone pakiety relo-
kacyjne, zwrot kosztéw przejazdu na rozmowe rekrutacyjna, optacenie kosztéw poby-
tu na poczatku zatrudnienia, fundusz kapitatowy, ubezpieczenia pracownicze, prywat-
na opieka medyczna, obiady dla pracownikéw, darmowe napoje i owoce, szkolenia, kur-
sy jezykowe, ztobki i przedszkola dla dzieci, karty Multisport, specjalne chill out roomy,
imprezy integracyjne, pomoc w poznaniu miasta, pomoc w sprawach mieszkaniowych
czy nawet najlepsza kawa w miesécie. Proponowane przez firmy benefity sg bardzo réz-
norodne i zachecajace. W wielu przypadkach zostaty zaprojektowane dla potencjalnego
pracownika z daleka, czyli takiego, ktory jest gotowy zmienic nie tylko miejsce pracy, ale
i zamieszkania, przeprowadzi¢ sie z rodzina, czyli zmienic¢ de facto swoje zycie. W podje-
ciu czesto trudnej decyzji, zwigzanej chocby z przeprowadzka, majg poméc wiasnie pro-
ponowane przez firmy benefity.

Przez dwa tygodnie pierwszej edycji kampanii strone internetowa odwiedzito ok.
20 tys. mieszkancOw Szczecina i regionu, a reklama na serwisach spotecznosciowych
(Facebook i LinkedIn) dotarta do blisko 200 tys. oséb. Ponadto firmy, ktére braty udziat
w przedsiewzieciu, odnotowaty na swoich stronach internetowych oraz w dziatach HR
wieksze o kilkadziesigt procent zainteresowanie [Sukces kampanii... 20171].

Tabela 2. Poréwnanie kampanii reklamowej,Szczecin rekrutuje” zrealizowanej w roku
20172018

KAMPANIA 2017 KAMPANIA 2018

Inicjator Miasto Szczecin Miasto Szczecin
Organizacja i promocja Agencja Rozwoju Metropolii | Agencja Rozwoju Metropolii
kampanii reklamowej Szczecinskiej Szczecinskiej
Partnerzy projektu 34 firmy 103 firmy 6°
Nazwa kampanii reklamowej | ,Szczecin rekrutuje” ,Szczecin rekrutuje”

. . | ,Jestpracaw dobrym kli- . . "
Hasto kampanii reklamowej macie” »Szczecin. Jest praca. Jest klimat
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f:'flsa:;"“)’:v‘;}a kampanii 16-31 stycznia 2017 15-28 lutego 2018
. . - Mieszkancy wojewodztwa
Mieszkancy wojewddztwa ) -
zachodnio)r;omjorskiego zachodn|opqmorgk|e_go
orazmieszkancy woje- oraz mlleszkanlcy pieciu
Odbiorcy kampanii wodztw sasiednich, mce)!ery(wazsmi;csll?gymvgszﬂ:glz_e o
reklamowej tj.. pomorskiego, lubuskie- é’l J.k' éwietokrzyski 90,
go i wielkopolskiego podlaskiego, swietokrzyskiego,
podkarpackiego i lubelskiego
Internet: Onet, Wirtual-
rk1: gf)'_sﬁi' nl:!rre;c:gi(ri;:“Gor_at- Internet: strona internetowa
we z hastem kampanii, Jest (W}Nw.kariera.szczecin..eu),
praca w dobrym klimacie” Igtc;ra zawiera wszystkie
ktore kierowaty do serwi- informacje o akgji.
:lz"cl;zrg;gir;" www.Kariera. Reklama zewnetrzna: 41 bil-
) Iboardéw w 11 najwiekszych
. . 2cn. miastach, tj. w: Szczecinie,
E:rln(élaonvtlg Z%glt?/v\\/’va'.P?:ﬁ s?(?e Gorzowie Wlkp., Koszalinie,
Radio Szczecin, Pdlskie Ra- S}‘UPS.ku' Poznamg, 'Bla’fymsto—.
Media, srodki i nosniki dio Koszalin oraz Radio lsl:z,eKr!r?Ig?ucl?hl;;lsozlgvlﬁ,eOISztynIe,
reklamowe Zielona Goéra. Y :
Inne: Folder, ktéry pokazat
Reklama zewnetrzna: 34 ¢
bilbordy w najvﬁekszych beneﬁ_ty proponowaneé przez
miastach, tj. w: Gorzowie szczecm§k|e firmy i najwieksze
Wielkopolskim, Pile, Ko- zalety miasta.
szalinie, Szczecinie i Star-
gardzie.
Budzet 90 tys. zt 100 tys. zt

* Stan na dzien 12.03.2018.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Szczecin rekrutuje. .. 2017; Kontynuacja kampanii... 2018.

Zainteresowanie kampanig oraz dalszy niedob6r pracownikéw w SOM przyczynity
sie do powstania drugiej edycji kampanii reklamowej, ktéra zostata zrealizowana na po-
czatku 2018 roku. Inicjatorem kampanii byto miasto Szczecin, ale od poczatku braty w
niej udziat podmioty gospodarcze, zaréwno te lokalne, jak i miedzynarodowe. W pierw-
szej edydji byty to facznie 34 firmy (w tym piec jako partnerzy strategiczni: Amazon, Za-
lando, KK Wind Solutions, Asseco Data Systems i home.pl). W 2018 roku liczba przedsie-
biorstw bioracych udziat w projekcie zwiekszyta sie do 103.

Kampania ,Szczecin rekrutuje” skierowana zostata do oséb poszukujacych pracy,
chcacych zmieni¢ prace czy tez szukajacych mozliwosci rozwoju zawodowego, a tak-
ze sktonnych do zmiany miejsca zamieszkania. W 2017 roku kampanie skierowano do
mieszkancéw wojewddztwa zachodniopomorskiego oraz trzech wojewddztw sasied-
nich, tj.: pomorskiego, lubuskiego i wielkopolskiego. Z kolei w roku 2018 odbiorcami
reklamy, oprécz mieszkancéw wojewddztwa zachodniopomorskiego, byli mieszkancy
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pieciu wojewodztw tzw. Sciany wschodniej, ktére charakteryzuja sie najwyzszym w kra-
ju bezrobociem (zob. tabela 2).

Analizowana kampania reklamowa jest przykladem marketingu miejsca. Ma ona na
celu zwrdcenie uwagi na Szczecin i jego okolice, jako na miejsce, o ktérym warto pomy-
sle¢, poszukujac pracy i rozwazajac przeprowadzke. Dlatego tez na gtéwnej stronie in-
ternetowej kampanii umieszczono pytanie: Dlaczego warto u nas mieszkac i pracowac?
Twércy kampanii umiejetnie promuja region i w odpowiedzi na postawione pytanie, za-
akcentowali, m.in.: dogodne potozenie geograficzne, walory srodowiska naturalnego,
dobrg infrastrukture transportowg, walory kulturowe, atrakcje turystyczne czy tez mor-
ski charakter regionu.

Podsumowanie

Konkurencja miedzy regionami coraz czesciej dotyczy ptaszczyzny spotecznej. Obserwo-
wane na rynku procesy, w tym zwigzane z niekorzystna demografig, wymusity na niekté-
rych jednostkach starania o przyciaggniecie na swoje terytorium kapitatu ludzkiego. Ten
stanowi bowiem fundament rozwoju spoteczno-gospodarczego. W centrum zaintereso-
wania niektérych regiondw staje coraz czesciej po prostu cztowiek. W rywalizacji o pra-
cownikéw i mieszkarncdw regiony moga wykorzystywac rézne narzedzia, w tym marke-
tingowe. Korzystaja z nich na przyktad regiony przygraniczne, w ktérych obserwowane
jest zjawisko depopulacji, pogtebiane przez peryferyjne potozenie.

Szczecin i powigzany z nim funkcjonalnie Szczecinski Obszar Metropolitarny przy-
gotowat i zrealizowat kampanie reklamowg ,Szczecin rekrutuje”. Podjecie dziatan zwia-
zanych z promocja regionu jako dobrego miejsca do pracy i zycia determinowane byto
gtéwnie nadpodaza miejsc pracy w SOM. Niekorzystne zmiany demograficzne w regio-
nie oraz rozwdj w kierunku ustug, w ktérych dominuja ludzie, niejako wymusity podje-
cie dziatan zmierzajacych do pozyskania kapitatu ludzkiego.

Trudno jednoznacznie oceni¢ efektywnos¢ przedstawionej kampanii, jednak jej po-
zytywny odbidr oraz odczuwalny przez przedsiebiorstwa wzrost zainteresowania wol-
nymi miejscami pracy, z pewnoscia potwierdzajg pewna skuteczno$¢ takiej formy pro-
mocji. Narzedzia marketingowe moga byc¢ zatem wykorzystywane z sukcesem przez re-
giony, nie tylko na potrzeby wzmacniania swojego wizerunku, ale takze w celu konkuro-
wania o pracownikéw i mieszkancéw.
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Propozycja modelu marki modowej

Model of Fashion Brand

Abstract: There are a lot of brand models in marketing literature, but none of them is fully
adequate to the specifics of the fashion industry. The authors, based on critical analysis
of models presented in the literature and conclusions drawn from their own research in
the fashion industry, have proposed their own brand fashion model, consisting of five ele-
ments — creator with his mission / credo, collection, identifiers, points of sale and brand
communication. The article discusses the specifics of each element, highlighting the differ-
ences between those that make up the so-called tangible and essential brand elements and
those elusive and at the same time enhancing the impressions of brand buyers. Based on
this model, we also discussed the specificity of fashion branding in fast fashion and haute
couture segments.

Key words: brand, brand model, fashion, brand communication
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Wstep

Inspiracja do zainteresowania sie moda wzieta sie stad, ze rynek odziezowy to obecnie
jedna z najwazniejszych branz wytwdérczych Unii Europejskiej. Takze w Polsce sektor ten
ro$nie w site i nabiera gospodarczego znaczenia. W ostatnich latach radykalnej zmianie
ulegty struktura polskiego rynku odziezowego, oczekiwania polskich konsumentéw, mo-
dele biznesu w obszarze mody oraz warunki funkcjonowania przedsiebiorstw. Jak grzy-
by po deszczu powstajg nowe formaty modowe, a nawet cate segmenty rynku. Ze wzgle-
du na dynamiczny charakter tego sektora gospodarki oraz jego atrakcyjnos¢ dla obec-
nych i nowych graczy rynkowych, przewidywa¢ mozna dalsze zmiany, co tym bardziej
czyni rynek modowy niezwykle interesujagcym. Jednoczesénie, podparta rzetelnymi bada-
niami wiedza na temat budowania marki w tym sektorze jest ciggle niedostateczna, co
(miedzy innymi) skutkuje licznymi nieudanymi przedsiewzieciami.

Dla utatwienia zrozumienia okreslonych zjawisk czy proceséw buduje sie modele be-
dace uproszczonym obrazem rzeczywistosci. W przypadku marek, modele zwykle od-
nosza sie do ich tozsamosci badz procesu wprowadzania marki na rynek. Autorzy tych
modeli prezentuja je jako uniwersalne — przystajace do kazdej branzy, kazdego produk-
tu. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie i oméwienie propozycji autorskiego
modelu marki modowej, zainspirowanego obszernymi badaniami, jakie Autorzy prowa-
dzili w tej branzy, a takze krytyczna analiza modeli marki prezentowanych w literaturze
przedmiotu.

Modele marek w literaturze przedmiotu

Od poczatku lat 90-tych ubiegtego wieku na pétkach z literaturg marketingowg zaczeto
pojawiac sie wiele ksigzek poswieconych marce, zarzadzaniu nig czy tez (z angielskiego)
brandingowi. Ich autorzy, préobujac uporzadkowaé prowadzone rozwazania, przedsta-
wiali rézne modele marki, jak cho¢by Model kapitatu marki [Aaker 19911, Model pryzma-
tu marki [Kapferer 19951, Model jqdra tozsamosci marki [Upshaw 19951, Model planowa-
nia tozsamosci marki [Aaker 2000], Model piramidy wartosci marki [Davies 20001, Atomo-
wy model marki [de Chernatony 20011, Model sktadowych tozsamosci marki [Ford 2005],
Model systemu marki [Kapferer 2005], Model punktéw styku marki [Wheeler 2006], Model
piramidy marki [Hollis 2008], Model znaczenia marki [Batey 2008] czy wreszcie Model ka-
pitatu marki bazujgcego na konsumencie [Keller 2011].

Poszczegdlni autorzy w odmienny sposéb ujmuja istote marki, ale dominuje podej-
$cie bazujace na efektach, jakie marka osiaga w percepcji konsumenta (przede wszyst-
kim model kapitatu marki Aakera oraz Kellera). Znacznie rzadziej modele marki wy-
chodza od naktaddw, jakie musi ponies¢ wtasciciel marki dla jej wykreowania (przede
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wszystkim model Kapferera oraz Wheeler). Niektérzy z autoréw publikacji poswieco-
nych markom okazali sie bardziej praktykami niz teoretykami, stad w ich modelach do-
minuje aspekt pragmatyczny - maja utatwia¢ zrozumienie skomplikowanej natury mar-
ki oraz uporzadkowac proces zarzadzania nig z perspektywy menedzera. Takze wiele
firm konsultingowych czy reklamowych wymyslito swoje modele (m.in. pieciopoziomo-
wy model marki BBDO, model platformy marki Interbrandu czy wreszcie model ,$rod-
ka tarczy” Bull's Eye SAB Miller), majace za zadanie uporzadkowa¢ proces projektowa-
nia nowej marki.

Cecha charakterystyczng zdecydowanej wiekszosci prezentowanych powyzej mo-
deli jest ich uniwersalnos¢ — maja w zatozeniu tak samo dobrze opisywac marki w do-
wolnej branzy, niezaleznie od jej specyfiki. Nie biorg zatem pod uwage specyfiki bran-
zy modowe;j.

Badania branzy modowej

Autorzy artykutu zaproponowali wtasny model marki, odnoszacy sie wytacznie do jed-
nej branzy — modowej. Inspiracja do jego powstania byty szerokie badania prowadzo-
ne w ramach interdyscyplinarnego projektu badawczego pt. Ekonomiczny i spoteczny wy-
miar marki w sektorze mody, finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki (2013/11/B/
HS4/00427). Rozbudowany i uwzgledniajacy interdyscyplinarny charakter projektu, pro-
ces badawczy, nawigzujacy do aktualnych trendéw w badaniach marketingowych i spo-
tecznych, obejmowat siedem etapdéw badan pierwotnych, taczacych podejscie iloscio-
we oraz jakosciowe. Proces badawczy zaprojektowany zostat z gtéwnym naciskiem na
techniki odzwierciedlajgce nowy nurt w badaniach (technika ZMET, badania etnogra-
ficzne, webetnografia, eksperyment), ale réwniez z uwzglednieniem tradycyjnych tech-
nik badawczych (wywiad indywidualny, wywiad kwestionariuszowy) i miat na celu anali-
ze pieciu kluczowych aspektow: 1. czynnikéw ksztattujgcych preferencje i wybory konsu-
mentow odziezy; 2. postrzegania marek z segmentu fast fashion oraz mtodych, polskich
marek modowych; 3. kryteriéw wyboru przez konsumenta marki odziezowej; 4. znacze-
nia etycznych aspektéw mody; 5. strategii marek z segmentu fast fashion oraz mtodych
polskich marek modowych. Kluczowe rezultaty poznawcze poszczegdlnych etapéw ba-
dawczych mozna uja¢ nastepujaco: wywiady grupowe (FGI) — poznanie nieuswiadamia-
nych (ukrywanych) przekonarn konsumentéw na temat marek modowych; zmodyfikowa-
ny ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique) — poznanie emocji towarzyszacych
relacjom konsument-marka modowa; eksperyment — ocena wptywu marki na preferen-
cje wzgledem odziezy; badania etnograficzne - rejestracja autentycznych zachowan na-
bywczych (w tym emocji) w miejscu zakupu odziezy; badania Web-etnograficzne - oce-
na sposobéw angazowania konsumentéw przez marki modowe w Internecie; badanie
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ilosciowe (CAWI) - analiza zaangazowania konsumentéw w blogi modowe jako narze-
dzie budowania marki; indywidualny wywiad pogtebiony (IDI) — poznanie motywéw wy-
boru strategii brandingowej przez firmy odziezowe. Kolejne realizowane etapy badaw-
cze dostarczyly autorom ciekawych spostrzezen na temat branzy mody, ktére (w kontek-
Scie krytycznej analizy modeli omawianych w cytowanej powyzej literaturze) przybraty
postac prezentowanego w artykule modelu marki modowej.

Model marki modowej

Marke modowa nalezy postrzega¢ mozliwie szeroko, holistycznie, a nie traktowac jej wy-
tacznie jako przywieszki na odziezy czy szyld nad sklepem. Oméwienie poszczegdlnych
sktadowych modelu (rysunek 1) poprzedza pewne szersze kwestie, zwigzane z kreowa-

niem marki, jakie beda przedmiotem pézniejszych rozwazan.

Rysunek 1. Model marki modowej

MARKI HAUTE COUTURE

IDENTYFIKATORY ! MISJA/CREDO | HISTORIA
(NAZWA,LOGO,SYGNET)

KREATOR
KOLEKCIA

+
|

L] LEiKCJA

MIEJSCA SPRZEDAZY | KOMUNIKACJA
(DESIGN, ATMOSFERA, LOKALIZACJA) | (MEDIA,DIGITAL,SHOW,FOTO,CELEBRYCI)

ELEMENTY NAMACALNE | NIEZBEDNE ELEMENTY ULOTNE | WZBOGACAJACE

MARKI FAST FASHION
Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolekcja, identyfikatory i sklepy

Jak w przypadku kazdej marki tak i marke modowa trudno sobie wyobrazi¢ bez jej spe-
cyficznych identyfikatorow: nazwy (w branzy houte couture, tozsamej z nazwiskiem
kreatora marki); specyficznego logotypu (np. unikalna czcionka, jaka postuguje sie dana
marka), a czasami takze towarzyszacego im sygnetu (herby, godta, korony itp.). Stano-
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wig one fundament budowania znajomosci marki oraz swoisty folder w pamieci konsu-
menta, w ktérym gromadzone s wszelakie asocjacje z marka zwigzane. Ich zadaniem
jest przede wszystkim wyrdznienie marki w stosunku do konkurentéw. Poza tym dobie-
rajgc identyfikatory marki modowej nalezy mie¢ na wzgledzie tatwos¢ ich rozpoznania
we wszystkich miejscach styku marki z konsumentami, a pézniej takze tatwos¢ zapamie-
tania; spdjnosc z zatozonym wizerunkiem i osobowoscig marki oraz odzwierciedlanie au-
tentycznych, realnych, prawdziwych wartosci i atrybutéw, ktére marka reprezentuje (na-
wigzanie do misji i historii).

Zauwazy¢ nalezy w tym miejscu, ze wiele identyfikatoréw marek modowych, szcze-
golnie z segmentu fast fashion nie wykracza poza pierwsze wymienione powyzej zada-
nie, czyli wyrdéznianie sie. W branzy modowej zdecydowanie dominuja logotypy, czy-
li nazwy zapisane specyficznym krojem czcionki, w firmowych kolorach (w przypadku
mody - z absolutng dominacja czerni), czasami z wyrdéznieniem niektérych liter (jak w
logotypie marki Taranko, Monnari, Valentino czy tez odwrécona litera s w Desigual). Je-
$li jednym zadaniem identyfikatoréw jest wyrézni¢ marke to mamy nazwy, ktére nic nie
komunikuja ani nie sugerujg zadnych wartosci, atrybutéw czy osobowosci — zwyczaj-
nie maja by¢ inne niz konkurencyjne. Czy bedzie to prosta nazwa arbitralna jak Mango,
skrétowiec jak HM, nazwy o znaczeniu leksykalnym (jak Gap czy Carry) czy nieco bar-
dziej wyrafinowane zestawienie nazewnicze (Top Secret lub Old Navy) - trudno w wie-
lu nazwach marek modowych doszukac sie préby budowania wokét marki okreslonych
pozadanych skojarzen. Co nie znaczy, ze jest to regufa. Trafiajg sie nazwy sugestywne
(Simple), symboliczne (Diesel), arbitralne (Broadway) czy zestawienia nazewnicze (Kis-
sMyDress), w ktorych twdrca marki prébowat zakodowac asocjacje pomocne w budo-
waniu kapitatu marki.

Oczywiscie w przypadku marki modowej niezmiernie waznym elementem (szara
klepsydra w centrum rysunku 1) jest oferowana kolekcja. Nalezy jg rozumie¢ jako po-
chodng indywidualnej, specyficznej interpretacji ze strony tworcow marki panujacej w
danym momencie mody. Mogtoby sie wydawac, ze w branzy modowej kolekcja w isto-
cie stanowi kluczowy sktadnik marki - gdyby nie to, ze z samej istoty mody wynika, iz
oferty konkurujacych marek sa w danym sezonie do siebie w wiekszym czy mniejszym
stopniu podobne. Jest to sytuacja catkowicie odmienna od (cho¢by) branzy samocho-
dowej. Tam réwniez zidentyfikowa¢ mozna okreslone trendy stylistyczne, jednak wie-
le marek ma swoje charakterystyczne, rozpoznawalne ksztatty czy linie, sprawiajace, ze
niekiedy drobny fragment nadwozia (albo wnetrza) wystarczy, zeby bezbtednie rozpo-
zna¢ marke. W przypadku branzy odziezowej (pomijajac nieliczne marki haute couture),
czesto oglad catej (a nie fragmentu) sztuki danej odziezy (ale bez spogladania na met-
ke czy przywieszke) nie pozwala na przypisanie jej do konkretnej marki. Jest to po cze-
$ci spowodowane faktem, iz moda zmienia sie bardzo szybko, a wraz z nig kolekcje po-
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szczegdlnych marek. Konsumentom trudno zatem nauczy¢ sie wygladu marki modo-
wej - tym bardziej, ze w danym sezonie ma ona tysigce emanagji.

Innym namacalnym, a dla wielu konsumentéw by¢ moze najwazniejszym sktadni-
kiem marki modowej sa jej sklepy (czy szerzej: miejsca sprzedazy - moze to bowiem
by¢ takze sklep internetowy), z ich specyficznym wygladem (w e-sklepach: wyglad wi-
tryny czy aplikacji mobilnej, nawigacja, interfejs uzytkownika) i atmosferg (zapachy,
oswietlenie, muzyka, itd.), a takze lokalizacja (gtéwne ulice handlowe wielkich modo-
wych stolic Europy czy centra handlowe klasy B w mniejszych miastach prowingji). Wy-
daje sie, iz szczegdlnie w przypadku marek fast fashion, wielu konsumentéw moze miec
problemy z przypisaniem kolekcji do konkretnej marki, natomiast bezbtednie rozpozna-
je jej stacjonarne sklepy, a nawet pamieta ich doktadna lokalizacje. Miejsca sprzedazy sa
zatem niezmiernie waznym budulcem unikalnosci marki. Zauwazmy, o ilez silniej réz-
nig sie miedzy sobg sklepy trzech marek hiszpanskiego Inditexu — Bershka, Stradivarius
oraz Pull&Bear - niz r6znig sie ich kolekcje. Poprzez wiele punktéw styku marki z klien-
tem (customer touchpoints): od samej witryny i szyldu nad wejsciem, poprzez cata prze-
strzen sprzedazowa i zaimplementowane tam elementy wptywajace na wszystkie (poza
smakiem) zmysty konsumenta, sposéb eksponowania kolekcji, po obstuge przy kasie
i wyglad toreb zakupowych - istnieje mozliwo$¢ budowania wrazenia niepowtarzal-
nych doswiadczen, nawet jesli wiaza sie z zakupem sukienki czy dzinséw nie tak bardzo
réznigcych sie od tych, oferowanych przez inne marki. Wreszcie, nie zawsze wiasciciel
marki w petni kontroluje doswiadczane przez nabywce wrazenia sensoryczne — w skle-
pach multibrandowych (np. domy towarowe czy tez sklepy sportowe) kupujacy styka sie
w jednym miejscu z wieloma réznymi markami walczacymi o jego uwage. A to wiasciciel
sklepu determinuje sposob ich prezentacji, lokalizacje, oswietlenie, muzyke, zapachy itd.

Opisane powyzej trzy elementy marki — identyfikatory, kolekcja i miejsca sprzedazy
- sg namacalne i niezbedne, konieczne dla istnienia marki modowej. Zapewne w zbio-
rze spontanicznych skojarzen z okreslong marka modowa u wiekszosci konsumentéw
pojawiac sie beda wtasnie asocjacje z obszaru tych trzech elementéw: wygladu marki
(nazwa, sposéb jej zapisu), wygladu sklepéw i wygladu (czy jakosci) oferowanej odziezy.
Co wiecej, skojarzenia te moga by¢ udziatem zaréwno konsumentéw kupujacych odziez
danej marki, jak i nie kupujacych, ale aspirujacych do tego, zeby pojawic sie w gronie jej
uzytkownikéw, a nawet konsumentéw swiadomie marki unikajacych. Takze ta ostatnia
grupa wie, jak marka wyglada, jak wygladaja jej sklepy i ma pewne wyobrazenie o tym,
co mozna w tych sklepach kupi¢ (nawet jesli bazuje ono na krétkich wizytach w skle-
pach, majacych miejsce dawno temu).

Zatem badania wizerunku marek modowych powinny w opinii autoréw obowigzko-
wo zawierac pytania o nastepujgce kwestie:
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1. Czym, w poréwnaniu do innych znanych Pani/u marek odziezowych, wyrézniajq sie

sklepy marki X?

2. Czym, w poréwnaniu do innych znanych Pani/u marek odziezowych, wyréznia sie

odziez marki X?

3. Zczym kojarzy sie Pani/u sama nazwa (marki X)?

4. Jakie ma Pan/i skojarzenia, kiedy widzi sam logotyp marki X?

5. Komunikacja, misja i historia marki

Pozostate elementy prezentowanego modelu — misja (czy tez credo tworcy/kreatora
marki), jego (i marki) historia oraz komunikacja marki — maja charakter nienamacalny,
ulotny. Konsumentom trudno je uchwyci¢, ,dotkna¢”, ale przeciez moga miec olbrzymi
wptyw na to, jak marka jest przez nich postrzegana.

Komunikacja w przypadku marek modowych koncentruje sie nie na tekscie, a ob-
razie (stad foto), wykorzystujac specyficzne kanaty komunikacji (media, digital, show),
jednoczesnie czesto siegajac po celebrytow dla modowego uwiarygodnienia marki
czy tez nadania jej wiekszego blichtru. Marki modowe komunikuja sie gtéwnie obra-
zem; zwykle nie towarzysza im hasta reklamowe czy slogany tak typowe dla wielu in-
nych débr konsumpcyjnych. Gdyby prébowac zapyta¢ konsumentéw o slogan reklamo-
wy marek HM czy Zara, odpowiedzig bedzie zdziwienie na twarzy respondenta. Dlate-
go podkresdla¢ nalezy nienamacalnos¢ komunikacji marek modowych, jako ze nie po-
stuguje sie zadnym USP, konkretnymi przewagami czy tatwo wpadajacymi w ucho slo-
ganami — operuje natomiast obrazem, ktéry moze by¢ réznie interpretowany przez po-
szczegdlnych konsumentéw. Sposdb fotografowania kolekgji (lookbook czy prezentacja
na witrynie marki lub tez plakatach reklamowych) poszczegdlnych marek jest dos¢ uni-
wersalny i (pomijajac rzadkie wyjatki) raczej nie utatwia rozpoznania konkretnej marki.

Wsréd mediow wykorzystywanych w branzy modowej (prasa kobieca, outdoor, te-
lewizja w przypadku marek z wiekszymi budzetami), szczegdlnie wazne miejsce zajmuja
popularne miesieczniki kobiece (okreslane niekiedy jako glossy magazines — od wysokiej
jakosci, btyszczacego papieru, na ktorych sa drukowane), ktére chod traktowane w bran-
zy jako oczywisty kanat komunikacji z klientami nie daja okazji dla wyrdzniania sie mar-
ki, a to z powodu szumu komunikacyjnego, jaki w nich panuje (olbrzymia liczba reklam).

Innym, typowym dla branzy modowej narzedziem komunikacji marketingowej sg
organizowane pokazy mody czy tez inne wydarzenia stuzace prezentacji nowych ko-
lekcji (targi modowe). Wielcy kreatorzy tworzg prawdziwe wydarzenia; mniejsze marki
probuja wedtug swoich mozliwosci tez zabtysna¢ na wybiegach (niekoniecznie w Me-
diolanie, moze w todzi albo Poznaniu). Ulotnos¢ tej formy komunikacji polega na tym, ze
rzadko pokazy takie pozostawiajg jakis trwaty $lad w Swiadomosci klientéw (moze poza
prawdziwymi fashionistkami czy fachowcami z branzy).
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Szczegdlnie dla marek, ktére juz zbudowaty sobie spora klientele, wazne w komu-
nikacji s kanaty cyfrowe (digital) - od witryny firmowej, przez aplikacje mobilna, po
media spotecznosciowe. W tym ostatnim przypadku, jako Zze obraz jest w modzie klu-
czowy, takie media jak Instagram, Pinterest czy Facebook majg zdecydowanga przewa-
ge nad Twitterem. Warto zauwazyc¢, iz w przeciwienstwie do sklepéw, w odniesieniu do
ktérych konsumentka czesto ma takze doswiadczenia z markami niekupowanymi (ich
sklepy, z oknami wystawowymi, szyldami itd. zwykle zauwaza), komunikacja cyfrowa
trafia wytacznie do swoich klientéw - nie instaluje sie aplikacji modowych niekupowa-
nych marek; nie wchodzi sie na ich profil na Facebooku. A zatem, w przeciwienstwie do
miejsc sprzedazy, komunikacji cyfrowej swojej marki (czy marek) konsument nie poréw-
na z tymi niekupowanymi, bo nie ma z nimi zadnych doswiadczen.

| wreszcie, w obszarze komunikacji marek modowych wazne miejsce przypada cele-
brytom. W przypadku segmentu fast fashion oznacza to kupienie prawa do ekspono-
wania twarzy (czesdciej catego ciata) gwiazdy w zestawieniu z odziezg danej marki - na
billboardach, w reklamach prasowych, w spotach telewizyjnych. W przypadku marek
haute couture to raczej swoiste lokowanie produktu — mniej nachalne, rzucajace sie w
oczy zabiegi o to, by znane nazwisko pojawito sie na czerwonym dywanie (w Cannes czy
na gali oskarowej) w kreacji znanego projektanta. W czasach powszechnej (nawet jesli
krétkotrwatej) fascynacji coraz to nowymi gwiazdami i gwiazdeczkami, podaz nowych
twarzy zapewnia dziesigtkom marek mozliwosci wykorzystania mechanizmu transferu
wizerunku z celebryty na marke.

Wracajac do modelowego ujecia marki, okreslenie komunikacji mianem ulotnej,
ale i wzbogacajacej wrazenia o marce wynika z faktu, iz komunikacja jest potencjalnie
w stanie pozytywnie wzmacniac kapitat marki (Swietnym przyktadem sg liczne aktyw-
nosci na tym polu marki Victoria's Secret — od kalendarzy po niemal kultowe pokazy
strojow kapielowych), cho¢ mozna bezpiecznie zaryzykowa¢ twierdzenie, ze dziatania
wiekszosci marek modowych, nawet jesli poprawne, to nie s w zaden sposdb wyrdznia-
jace, unikalne, wyjatkowe. Innymi stowy budzety trzeba wyda¢, cho¢ wielkich efektow w
gtowach konsumentéw nie bedzie. Mozna tez spojrze¢ na komunikacje z innej perspek-
tywy — w zasadzie poza witryng firmowa i aktywnoscig w social mediach (ktére dzisiej-
sza konsumentka traktuje jako co$ oczywistego), pozostate kanaty (miesieczniki kobiece,
telewizja) i narzedzia (celebryci) nie sa przeciez obowigzkowe. Ostatecznie Zara nie siega
po gwiazdy ani nie emituje spotéw telewizyjnych — jej najwieksza reklama sa jej sklepy.

Wydaje sie zatem, ze w obszarze wptywu komunikacji na wizerunek marki jedyne
uprawnione pytanie jakie mozna zada¢ respondentom, brzmi: ,Czym, w poréwnaniu do
innych znanych Pani/u marek odziezowych, wyréznia sie sposéb, w jaki marka X komu-
nikuje sie ze swoimi klientami?”. Nie mozna ocenia¢ komunikacji marek modowych we-
dtug jednej skali; niektére marki niszowe z zatozenia nie chca pojawiac sie w kanatach
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trafiajacych do masowego odbiorcy. Nie mozna w ich przypadku pyta¢ o to, czy wsze-
dzie je widac¢ - to jest sytuacja pozadana w segmencie masowych marek fast fashion.
Czasami (marki niszowe) pozadana moze by¢ sytuacja: ,Ja i znajomi ja widzimy, a inni nie
maja o niej pojecia”.

Kolejnym, zwlaszcza w przypadku znanych marek haute couture, ale tez marek mo-
dowych nalezacych do mtodych projektantéow, waznym elementem, ktéry je konstytu-
uje jest sam kreator/twérca marki, z filozofig projektowania odziezy i sposobu prowa-
dzenia biznesu. Jesli nawet postac twdrcy marki pozostaje anonimowa (jak w przypad-
ku wielu marek z segmentu fast fashion), to jednak staraja sie one przynajmniej opowie-
dzie¢ okreslong historie, a ich dziatania podporzadkowane sa realizacji przyjetej misji
(lub wyrazonego na witrynie firmowej credo marki). Historia i credo marki sa wzbogace-
niem dos$wiadczen uzytkownikéw z odzieza i sklepami; s tez wyrazem coraz powszech-
niejszej tendencji konsumentéw do poszukiwania marek, ktore chcg osiggnad cos wiecej
niz tylko dostarczy¢ satysfakcjonujagcego doswiadczenia z produktem. Objasnienie zna-
czenia tego ostatniego elementu marki wymaga nieco wiecej miejsca.

Adaptujac koncepcje ,poziomdédw uczenia sie” Diltsa, obrazujaca relacje ludzkie-
go mdzgu z otoczeniem, rozgrywajace sie na réznych szczeblach oraz ich potencjalny
wptyw na zmiany zachowania (rys. 2), zauwaza sie, iz na wyzszych poziomach wptyw na
zachowania jednostki jest silniejszy, cho¢ jednoczesnie bardziej abstrakcyjny i nieuswia-
domiony; a im nizej w hierarchii, tym fatwiej konkretnie wykaza¢ wptyw na zmiane za-
chowan, ale jednoczesnie wptyw ten jest stabszy [Van Praet 2012].

Rysunek 2. Sze$¢ poziomdw uczenia sie Diltsa

TOZSAMOSC

WARTOSCI
I PRZEKONANIA

UMIEJETNOSCI
I WIEDZA

ZACHOWANIE

SRODOWISKO

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie van Praet 2012, ss. 152-156.
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Co wiecej, skuteczne komunikowanie sie na wyzszych poziomach wywotuje zwykle
automatyczna reorganizacje poziomow nizszych. Zatem komunikacja odwotujaca sie do
Lsensuistnienia” (religie) czy tez odwotujaca sie do wartosci marki (jak swego czasu kam-
panie Benettona) ma potencjalnie znacznie wieksze szanse trwatego (cho¢ w dtuzszej
perspektywie czasu) wptyniecia na zachowania konsumenta niz komunikacja odwotu-
jaca sie wytacznie do ,tu i teraz” (np. sezonowa wyprzedaz — patrz: tabela 1). Wigze sie
z tym zmiana, jaka dokonuje sie w relacjach konsumentéw z markami [Ford 2005] - po-
czatkowo sa one wytgcznie gwarantem skutecznego rozwigzywania problemoéw klien-
toéw i bazujg na zaufaniu; z czasem staja sie narzedziem wyrazania aspiracji konsumenta
i bazuja na zdolnosciach ekspresyjnych marki, by w koricu inspirowa¢ konsumentéw do
zycia w lepszym sSwiecie, co bazuje na spotecznej odpowiedzialnosci marek i ich wraz-
liwosci na dobrostan spoteczenstwa jako catosci. Jak to obrazowo przedstawit Sinek w
swojej ksiazce Zaczynaj od dlaczego [2014]: ,Ludzie nie kupuja tego, ,co” robisz — kupuja
,dlaczego” to robisz. A to co robisz po prostu dowodzi tego, w co wierzysz”.

Tabela 1. Poziom komunikacji marki nawigzujace do koncepc;ji Diltsa

POZIOM PYTANIE OBJASNIENIE
> . . Poczucie wspodlnoty; bezwarunkowe poswie-
DUCHOWOSC Dlaczego tu jestesmy? cenie wyzszej sprawie”
. > - Osobista misja jednostki, poczucie wtasnej
TOZSAMOSC Kim jestem? odrebnosci w relacjach z innymi
WARTOSCII Poglady, opinie o swiecie i kwestiach dla jed-
PRZEKONANIA Co jest dla mnie wazne? nostk,i waznych; postawy wobec marek/pro-
duktow
¢ Nabyte sprawnosci, umiejetnosci realizowa-
UMIEJETNOSCII Czego mi potrzeba? nia okreslonych rél w zyciu (w tym: jako kon-
WIEDZA
sument)
ZACHOWANIE Co robie? Zachowania nabywcze, zwigzane z konsump-

¢ja, nawyki mediowe

< L Miejsca, w ktérych dochodzi do kontaktu
SRODOWISKO Gdzie i kiedy? 2 marka/produktem

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie van Praet 2012, ss. 152-156.

Wracajac do Rysunku 1, na zaprezentowanym tam modelu marki modowej obszar
elementéw ,ulotnych”, wzbogacajacych marke (obok kreatora z misja oraz komunika-
¢ji marki) czeSciowo obejmuje tez kolekcje. Niektérzy producenci oferuja bowiem spo-
radycznie kolekcje markowane przyktadowo przez celebrytéw (jak np. HM). Ich dostep-
nos¢ jest ograniczona nie tylko w czasie, ale i przestrzeni — trafiajg czesto wyfacznie do
najwazniejszego sklepu marki w danym miescie. Ich zadaniem jest ewidentnie wzboga-
cenie asocjacji, jakie powstaja w umystach konsumentéw w zwiazku z dang marka.



Propozycja modelu marki modowej

Wspomniane tu trzy elementy — kreator z misja, komunikacja marki oraz kolekcje w
kolaboracji z wybitnym projektantem — w przeciwienstwie do elementéw namacalnych
i niezbednych, nie musza by¢ wykorzystywane przez kazdg marke modowa. Nie kazda
musi na witrynie firmowej obwieszcza¢ Swiatu swoje credo; nie kazda musi umieszczac
celebrytéw na billboardach; nie kazda musi oferowac kolekcje przez nich markowane.

Budowanie marki w segmentach fast fashion
oraz haute couture

W obu segmentach marki buduje sie odmiennie, co pokazuje bardzo dobitnie zapropo-
nowany model marki modowe;j.

W przypadku marek modowych z nizszych segmentéw cenowych, masowych ma-
rek fast fashion, gtéwnie miejsca sprzedazy oraz komunikacja marki odgrywaja za-
sadnicza role w skutecznym budowaniu marki i osigganiu sukceséw rynkowych. Oczy-
wiscie marki te posiadaja tez identyfikatory, ale nazwy sg mniej wyjatkowe w poréwna-
niu do segmentu haute couture, a identyfikacja wizualna marki znacznie ubozsza (cze-
sto po prostu czarny logotyp zapisany wtasng czcionka). Takze trendy modowe marki
fast fashion interpretujg w sposéb znacznie mniej indywidualny (ich kolekcje sg do sie-
bie bardzo podobne), dlatego w dolnej czesci szarej klepsydry stowo kolekcja zapisano
mniejszymi literami. Niektore marki fast fashion staraja sie prezentowac swa misje i war-
tosci, ale nadal sytuacje takie sg rzadkie. O kreatorze marki (projektantach) w ogéle sie
w tym segmencie nie wspomina (poza sporadycznymi przypadkami, kiedy informuje
sie konsumentoéw, ze jest ich wielu). Latwa dostepnos¢ (rozbudowana sie¢ sklepdw), roz-
poznawalna na rynku marka i przystepne ceny za modng odziez - to recepta na sukces
w tym segmencie rynku.

Dla marek z najwyzszej potki cenowej, a takze marek mtodych, niezaleznych projek-
tantow dodatkowo takie elementy marki, jak kreator, historia marki i jej misja oraz
oryginalne identyfikatory wydaja sie znacznie wazniejsze dla osiggniecia sukcesu niz
w segmencie fast fashion. Zauwazmy tez, ze w gornej czesci klepsydry (rys. 1) podkre-
$lono znaczenie kolekgji (poprzez wigksze litery oraz wyjscie czarnego tréjkata poza za-
rys oddziatywania mody), jako ze w przypadku haute couture wyrazna jest tendencja do
znacznie bardziej indywidualnego, specyficznego dla danego kreatora interpretowania
sygnatéw modowych ptynacych z rynku. W ten sposéb zaznaczono bardzo wyraznie, ze
w gornych (jesli chodzi o ceny) segmentach rynku modowego, nabywca widzi w marce
znacznie wiekszg doze indywidualizmu i wyjatkowosci - unikalnej kolekcji towarzy-
szy unikalne nazwisko, z unikalna historig i misjg plus oczywiscie wyjatkowe sklepy, cze-
sto w najbardziej prestizowych lokalizacjach i celebryci wigzani z nazwiskiem kreatora, a
takze obecnos¢ marki na rozktadéwkach w drogich miesiecznikach kobiecych.
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Zakonczenie

Prezentowane w literaturze modele marek sg (w przeciwienstwie do oméwionego w ni-
niejszym artykule) uniwersalne. Walorem prezentowanego modelu marki jest jego apli-
kacyjnos¢ w branzy modowej oraz uwzglednienie specyfiki budowania marek fast fa-
shion i haute couture. Bez watpienia model moze by¢ przydatny zaréwno dla mtodych
kreatorow tworzacych swoje marki, jak i menedzeréw pracujacych w przedsiebiorstwach
odziezowych. Takze badacze interesujacy sie tg branzag moga szuka¢ w nim inspiracji do
podejmowania badan rozpoznajacych poszczegdlne elementy marki czy tez weryfikuja-
ce stawiane tu tezy o odmiennosci budowania marek z segmentu fast fashion oraz hau-
te couture.
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Integrated Communication in Business Transactions
of the Internet Space

Abstract: Internetization, computerization and robotization include more and more areas
of functional structures of market entities. The implementation of the idea of the New Eco-
nomy based on information and knowledge is implemented in access to an immense num-
ber of current data and unlimited possibilities of their aggregation and processing. Integra-
ted communication covers more and more functional areas of enterprises as well as econo-
mies. In a global village, being online and being compatible in accordance with the techno-
logized reality and the determinant role of the client create the image of the modern world.
A decade ago, communication was associated with a homogeneous communication path
and stationary transaction formula. The development of technology has radically changed
the situation. Currently, regardless of whether the client uses a smartphone, a desktop com-
puter, a laptop or whether he appears physically in a shop, he can almost everywhere initia-
te an offer inquiry, which the company should be prepared to react to. It is therefore worth
exploring the subject of the application of innovative communication solutions based on
the Internet that support business transactions with their clients.

Key words: communication, digitization, Internet, e-commerce, customer
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Running a business does not depend on the producer or seller,
but on the customer because he is the only source of income
Peter Drucker

Introduction

Global free market economy is nowadays a great challenge for Polish enterprises. In the
face of constantly growing needs and requirements of recipients and increasing com-
petition, many enterprises recognize the need to increase their scope of activity, aimed
at distributing their goods via the Internet [Chodak 2010, pp. 8-15]. It is the richest and
widest source of information for a potential consumer [Collin 1998, p. 13]. The use of e-
commerce definitely distinguishes modern companies, constituting an additional attri-
bute as part of gaining a competitive advantage and increasing the attractiveness of the
company on the market.

The digitization of information means that traditional methods of enterprise-client com-
munication supporting the process of executing business transactions are slowly beco-
ming a thing of the past. Being up-to-date and interactivity with the changeability of the
world is a requirement of the present day. The concept of integrated and reactive com-
munication opens new areas of relations between the enterprise and the client [Al-No-
orachi, Kolasinska-Morawska 2015]. Efficient and effective communication is the deter-
minant of the future of not only survival, but the success of enterprises in the future.

The purpose of this article is to show the legitimacy of
running a communication process based on an integrated
digital instrument composition, which will translate into the
implementation of business transactions

Enterprises that want to achieve market success are forced to undertake activities that
will distinguish them from competitors and allow them to build a competitive advanta-
ge. Therefore, it is worth looking for the answers to the following questions: How should
the role of communication be determined in the era of a technologically advanced eco-
nomy? What role and importance in this area is attributed to psychology? What is the im-
pact of using the appropriate composition of communication mix tools on transactions
carried out in the digital world?

Achieving the purpose of this article and thus obtaining the answers to the questions
required the authors to obtain information from secondary and primary sources. In the
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preparation of the research material, an idiographic approach was used with the use of
understanding methods in relation to compact publications, press publications and on-
line sources. The survey complemented the study. Using the technique of an online su-
rvey, material from primary sources was obtained.

Communication in the era of technologization of the
economy

E-economy also known as digital economy or bit economy is “a method of running a bu-
siness with the use of modern information technologies and computer networks, it is an
element of penetration and connection of IT, telecommunications and knowledge tech-
nologies” [Zurak-Owczarek 2013, pp. 16-17]. Our reality is computerizing and it seems
that nothing is able to counter this trend [Kruk 2015, p. 11]. Digital information is an es-
sential force shaping the second technological era. Digital Yearbook report prepared by
the "We Are Social” portal said that the number of people with Internet access in 2016
was 3.42 billion, which accounted for nearly 46% of the entire population of the Earth
with an upward trend. The current traffic increases the weight of data on the Internet by
30 GB in a second. The rate of information generation will only grow and the Internet will
double its volume in less than two years.

Globalization, the development of a science-based civilization and progressive so-
cial changes have contributed to the increase of people’s awareness in relation to the-
ir needs, requirements and possibilities. The in-depth transformation has made modern
societies, characterized by a high degree of complexity and dynamics of change, create
more and more difficult living environments in which a man must show adequate skills
and new patterns of behavior and attitudes in order to survive. The rapid development
of satellite communications, computer technologies, Internet access has revolutionized
many areas of life, and computer systems connected in extensive IT networks have be-
come the basis for the functioning of modern civilization [Kolasirska-Morawska, Pytel 2015, p. 111.

In this approach, vital and non-vital individuals participating in relational and trans-
action networks coexist in an almost continuous process of intense interactions based
on communication. Its complexity and multifacetedness is implemented in various are-
as of human activity. One of them, especially important from the market point of view
is a business and marketing manifestation [Kolasirnska-Morawska, Sutkowski, Morawski
2017, pp. 72-81]. Here “communication can be defined on the one hand as communica-
ting all company values to the market environment by applying coordinated marketing
activities” [Rydel 2001, p. 20]. On the other hand, it can be seen as “a set of information
coming from various sources both to customers and to the entire marketing environ-
ment” [Pilarczyk 2004, p. 171.
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In addition, in the age of technological integration, where the business philosophy
is based on new technologies, marketing communication should be a significant, inte-
gral strategic instrument for the practical implementation of business assumptions and
objectives. In the era of 4.0 economy, it can be said that the existence of an enterprise in
digital reality depends on the content and quality of information conveyed in the pro-
cess of communication. It is important not so much that companies communicate, but
what they communicate, when they communicate, and how they do it. And the nature of
the digital reality means that every organization that wants to exist and develop expres-
ses its existence precisely in the processes of transfer and communication with the envi-
ronment, because modern communication formulas are currently most frequently used.

The importance of communication in business transactions

The modern organization of the electronic economy largely eliminates the limitations
of the traditional economy, thus creating new standards for running a business [Szew-
czyk 2006, p. 37]. The Internet was increasingly seen as the main means of advertising
and marketing. Using the Internet network technology, it is possible for the customer to
directly access to e-shops and the presentations of products and services contained in
them aiming at presenting the product so that it effectively influences the psyche and
imagination of the potential buyer. The presentation of the product is designed to catch
the customer’s attention and encourage its purchase, with the option of immediately
placing an order without having to leave the house [Adamczewski 2001, pp. 50 -511.
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Figure 1. Characteristics of the e-commerce market in Poland
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As can be seen in the Figure 1, 79% of Poles aged 7 to 75 use the Internet, which
is over 26 million. According to the results of the survey, 54% of participants reported
that they had purchased online at least once. Web-based sales can be treated as a futu-
re-oriented business model that increases sales opportunities in the era of high compe-
tition requirements. Online sales are growing in strength, gaining more and more popu-
larity both on the Polish and foreign markets.

E-stores are constantly verified by increasingly inquisitive and demanding consu-
mers. The main challenge for entrepreneurs is to properly distinguish their offer and
gain customer trust. Customers buy more often and more willingly in places they alre-
ady know personally or those that have been recommended to them. The motivation
for e-stores should be the use of loyalty procedures, special promotions (for example,
SMS clubs) or recommendations. Providers of such solutions can count on an increasing
demand for their services and products. One should take care to ensure that the recep-
tion of the store and the company is positive - raising confidence and professionalism.

Analyzing the e-commerce market, it can be additionally noted that online buyers
are characterized by an increasing awareness of brands as well as all e-commerce we-
bsites - that is why it is important that the store’s offer be distinguished from the others.
In addition, when shopping online, customers are often driven by convenience, time sa-
vings and a greater choice of products than in traditional stores, which is a big advan-
tage over companies that only have stationary branches. An additional advantage of e-
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stores, is the ability to compare prices of products of different companies and brands, fe-
atures, the ability to read other users’ opinions on the given item and 24/7 access to the
store even during holidays [Staniszewska 2015, p. 71.

Figure 2. Basic assumptions of relationship marketing
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Source: Waskowski 2002, pp. 5-9.

An important element in conducting e-commerce is application of Public Relations
or Relationship Marketing. Its task is to shape and maintain the desired image of the
company. This type of relationship is also often used on the Internet. It can even be said
that creating your own website already creates a Public Relations operation. Companies
with their own site on the web are considered more modern and more trusted by poten-
tial customers than companies that do not have such websites [Sznajder 2000, p. 120].

Relationship marketing is an alternative to the traditional marketing model. Its es-
sence is to maintain long-term, multilateral as well as mutual — beneficial relations with
clients or other market players. The demand for a new marketing model is a consequen-
ce of constant changes in the social and economic scale [Hoffmann 2011, p. 155].

The most important of the relationship marketing assumptions is the focus on cus-
tomer retention and focus on long-term cooperation. A company in partner systems
should not focus only on one transaction, but on many — which should take place in the
future [Furtak, Rogala 2003, p. 32]. Constantly increasing competition has caused that
the most important factor for companies striving to achieve an advantage over other
organizations is the ability to understand consumers and their needs, and above all, how
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they make purchasing decisions. It is important to analyze how, why and where they
buy, and most importantly, what products are the most in demand, so you can con-
stantly follow current trends — presenting a unique and attractive offer.

Marketing communication is a special kind of communication process in society,
largely based on the use of persuasion. The use of this element is connected with induc-
ing the recipients of the message to adopt attitudes and actions, in accordance with the
intentions and intentions of the given organization - in order to achieve market objec-
tives and a satisfactory level of sales [Sliwifiska, Pacut 2011, p. 15]. Properly implemented
process of such communication affects the ability to create and strengthen relationships
with clients, and also increases the ability to interact with contacts, gain knowledge
about clients, competitors and business partners [Budzanowska-Drzewiecka, Lipifska
2012, p. 13.

Nowadays it is very difficult to imagine a company without the Internet. This network
is one of the most important and the most effective tools for the relationship between
the company and the customer. This type of communication gives the opportunity to
properly expand the brand and its recognition on the market, through the continuous
exchange of information of the company with consumers. [Szpunar 2007, p. 125]. Banner
campaigns, sponsorship, mailing, loyalty programs, complementary promotion tools
and many others are used here, the advantage of which is low price and high efficiency.

In a wide marketing communication system, it is the advertising that performs the
basic functions of the entire system. Psychology of advertising identifies the determi-
nants and manifestations of the addressee’s behavior and all promotional activities. The
main determinants of the psychology of consumer behavior include attitudes, personal-
ity, motives, perception, learning, habits and habits, and risk propensity. The motives
guide specific actions of the message recipients and set their goal. Three different gro-
ups of consumer behaviors can be distinguished:

- information model (where messages evoke desire, referring to the rational attribu-
tes of the individual, senses, emotions, motivation, cognitive processes, as well as “le-
arning”),

- linear model (the influence of the stimulus situation on specific reactions, “stimulus-
reaction”, e.g. SLB — Stay-Look-Buy or AIDA - Attention-Interest-Desire-Action),

- decision model (attitude to the message at the time of decision, advertisement con-
taining strong persuasion, influence of the seller, additional discounts and rebates, va-
rious types of charity campaigns, advertising slogans and promises accompanying them).

Cognitive psychology is the subject of many studies in the field of modern marke-
ting. In the eighties in the UKin household surveys, six different groups of “causes of pur-
chase” of the offered products or services were identified. They are as follows:
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« economic reasons (price, odd and uneven price strategy),

« technical reasons (expected quality, product parameters, convenience of use),

« social reasons (recommendation from friends, willingness to keep up with others),

- individual preferences (preferred brand),

+ (shopping) habits,

- reputation (of the producer/ seller, positive experiences, offered benefits) [Garbarski
1998, p. 42].

Drawing attention by advertising and raising the right needs is what modern busi-
nesses are doing. For the message transmission to be effective, it must be properly re-
ceived and stored. [Mrozowski 2001]. Due to the conditions of the quality of the adverti-
sing message, we distinguish 7 aspects, including:

. advertising attractiveness (attracting attention, interesting presentation of product
features),

- intelligibility (easy message reception, simplicity of statements and arguments),

+ suggestiveness (convincing message),

« memorizability (associations, rhymes, images, multiple repetition),

- originality (standing out from competitors),

+ being up-to-date (long-lasting message, possible to be forwarded for a long time
and consistent with current trends),

. conciseness (short message, focused on the most important features of a given pro-
duct) [Jaska 2014, p. 124].

By understanding the world of consumer behavior, understanding their emotions,
attitudes and motivations, enterprises can influence their sales results, plan marketing
campaigns, reach different market segments and create the proper (desired) company
image in a much easier way. Knowledge in the field of management and economy, com-
bines well with research on consumer behavior, giving e-commerce entrepreneurs an
advantage over traditional companies.

Communication in online sales —research results

This section presents the results of the “Internet sales assessment” survey conducted in
January 2017, regarding consumer opinion on e-commerce. The study was conducted
on a sample of 40 people (23 women and 17 men). The research aimed to try to identi-
fy the most important features of websites and show how consumers perceive the es-
sence of having their own website by enterprises. The information received was to allow,
on the one hand, to specify the client’s communication needs and, on the other hand,
to determine the quality of the provision of commercial services via the Internet. The fi-
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nal result of the research process was to be a list of indications of significant communi-
cation factors.

At the very beginning of the survey, the respondents were asked if they had ever
made an online purchase. As it turned out — only one in 40 people never made a pur-
chase via the Internet. The conclusion is that the 21st century is the time when the deve-
lopment of e-commerce has grown significantly and more people are choosing to shop
in e-stores. It should be noted, however, that this market is developing - although a lar-
ge proportion of the population still faces a dilemma of choosing between a traditional
and online store.

Table 1. Are online stores a better choice than traditional stores?

Women Men
Are online stores a
better choice than ) . L 45y.0. i . L 45y.0.
traditional stores? 18-24 | 25-34 | 35-44 ] 18-24 25-34 | 35-44 P
y.o. y.o. y.0. AH T y.0. y.o. y.o. e
X Yes 17 4 3 1 3 - 4 1 1
X No 2 1 - - - - - - 1
X Difficult to
say 21 2 7 - 2 4 2 2 2

Source: own study, Internet sales assessment, January 2017.

Almost half of the respondents (17 people) strongly opted to choose an online sto-
re. The other 21 people were not able to speak in favor of neither side and faced a diffi-
cult dilemma. Only 2 respondents said that traditional stores are a more favorable cho-
ice for shopping. It can therefore be concluded that the Internet is becoming a more and
more forward-looking sales model and more and more people are deciding to choose it.

While analyzing the most important criteria indicating the final decision to buy on
the Internet, women aged 18-24 indicate promotion. In turn, women in the age ranges
25-34 and 35-44 believe that the price and attachment to the product/brand are the
most important. In the last age range of 45 years old and more, the price is also the most
important. In summary, it is worth noting that the promotion and prices often go hand
in hand. A good advertising campaign, showing the price advantages of the product, is
able to influence women in different age groups, which results in an increase in product
sales. On the other hand, in the case of men aged 18-24 and 25-34, the overriding pur-
chasing qualities are the price and the quality of the product. In turn, men aged 35-44,
choose the brand and the possibility of delivering the product to the home. For men
aged 45 and over, the most important is the price and opinion of other consumers, fa-
mily or friends. In summary, in the case of men, the priority issue affecting the final de-
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cision to purchase is quality, price and brand. Promotion does not matter as much as in
the case of women. Therefore, it can be concluded that men are more practical in terms
of making final purchasing decisions. Women are very often vulnerable to the impact of
promotions, advertisements and sales.

Anotherimportantissue discussed in the study was the identification of the mostim-
portant positives resulting from the possibility of submission and execution of orders via
the Internet. Obtained answers were meant to help understand the consumer’s point of
view and identify his key needs and requirements for online shopping.

According to the respondents, the most advantageous feature of an online store
were: convenience (36) and time saving (28) compared to long-term traditional shop-
ping — in order to seek the best price offer. In addition, online shopping is an excellent
and simple way to make purchase and sale transactions without leaving home. Thanks
to this, one can order products from their home desk, between performing important
duties and even during work. Online orders do not require spending as much time as
shopping in traditional stores. The transaction only takes a few minutes and the goods
are delivered to one’s home or selected collection point. This kind of sale definitely ma-
kes life easier for many busy people who have many responsibilities, and also provides
convenience for people looking for many offers in many locations — from one place, at
the so-called “home desk”.

Figure 3. Advantages of an online store, broken down by age

m 18-24 years
old
25-34 years
old

Source: own study, Internet sales assessment, January 2017.

The most frequently visited online stores are those with radio and TV equipment /
household appliances and IT equipment as well as clothing and footwear. Then cosme-
tics and motorization were chosen equally. The smallest indicator of interest belonged
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to food stores and household articles. It should be noted, however, that online stores in

this industry are not as popular in Poland as abroad.

Figure 4. Most often visited online stores
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Source: own study, Internet sales assessment, January 2017.

Another element of the research work was the identification of the most important

features of an online store — both by women and men (table 2). The survey identified 9

most characteristic features of e-shops, among which respondents could select more

than one answer.

Table 2. Most important features of e-stores according to women

Visual side 18 1
Understandable message 15 9
Credilibilty 8 8
Attractive advertising (products, 7 3
promotions)

User opinions 13 7
Online service (livechat) 6 1

Prices — presentation 15 11
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Calculator of shipping costs, taxes, 9 5
and online installments

Product categorization and browser 12 1M

Source: own study, Internet sales assessment, January 2017.

For women, the expressiveness of the website, the visual space and the selection of
appropriate content are important so that the message is simple, consistent and logi-
cal for them. Men pointed to the essential features of an e-store: the visual side, the pri-
ce presentation formula and the categorization of the store with the product browser.
It can therefore be said that the website should attract the viewer’s attention, encoura-
ging with an attractive message, both informative and aesthetic. The information conta-
ined on the website should be legible and clearly presented, so that everyone can analy-
ze and understand it without any problems. The readability of messages and the reputa-
tion of the company affect the process of gaining trust among consumers. However, the
attractive presentation of the visual side often influences the original consumer interest
in the website. It is important to properly select the color of the website and use all kinds
of “catchers” and promotional and marketing ads, encouraging the consumer to stay on
the site and analyze it further. Pages that do not arouse interest are usually left at once
because they are considered neutral and messages contained there are neglected. The
remaining components of the website have obtained a smaller number of indications.

Nowadays, the Internet is so common that it becomes an inseparable part of our li-
ves, and online shopping is becoming its next element. Electronic commerce is growing
at such a gigantic pace and is constantly gaining new buyers. E-shops greatly facilitate
the lives of many consumers, allowing them to save time, money and the ability to make
purchases without having to leave home (at any time - every day, without restrictions
and timeframes prevailing in traditional stores).

Conclusion

Summing up, the considerations contained above have made it possible to approxima-
te the relationship between the client and the company in the world of e-commerce. The
network, as a representation of connections and common dependencies, is a new mo-
del of functioning of both Polish and foreign companies. The most important elements
are: information flow, flexibility and speed of operation. It is also important that each sec-
tion in the organization of the network should be treated equally. By limiting the hierar-
chy in connections, companies have the opportunity to increase their efficiency, ability
to survive and develop at a time when market globalization is progressing rapidly. Such
management model [Sutkowski 2016, pp. 87-101] motivates entrepreneurs to fight for
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each client, due to the ever-increasing competition. There are many types of commercial
networking, but special attention is focused on the issue of networking via the Internet.

The Internet is a cybernetic universe that already encompasses many areas of life
of the average person of the 21st century and it is highly probable that Web-based sa-
les will become a standard in the future. Already today e-commerce is developing at a
very fast pace and the contact of the entrepreneur with the external environment using
a global computer network, allows to a large extent to understand the most important
desires and needs of the potential buyer. In this contact, it is very important to consider
the psychological behavior of consumers influencing their final purchase decisions. Un-
derstanding the philosophy of buyers’ behavior greatly facilitates the sales process, be-
cause it allows to predict the conduct of a potential buyer in a reliable way. Thanks to
this, the entrepreneur can apply some kind of communication solutions affecting the
consumer’s subconscious so that they will trigger the expected reaction - that is the pur-
chase of the offered product or service.

On websites, all kinds of messages are used to attract the attention of a potential
buyer. The use of appropriate marketing messages on company websites is designed
to attract consumers’ attention and encourage them to stay on the site — ultimately, to
make an attractive purchase. It is thanks to them that the company will generate not
only current but also future revenues. Thus, having a website becomes a kind of require-
ment. Enterprises that do not have the Internet version reach a much smaller group of
potential recipients, which generates much lower profits. As a result, it is much harder
for them to survive in a dynamically growing market.
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publicznego

The Influence of Twitter on the Level of User Profile Engagement
in Public Benefit Organizations

Abstract: The article deals with the use of social media by public benefit organizations
(PBO). The research was carried out on the example of Twitter as a social medium used not
only as a relay of information, but as an instrument for building and maintaining relations
with stakeholders of the organization. Therefore, the aim of the research was to identify the
impact of messages posted on Twitter on the engagement of users of the profile. The im-
pact of tools available on Twitter on the level of profile user engagement was measured by
the number of retweets, the number of likes and comments of a single tweet.

In the case of PBO, the use of as many channels as possible in communication can translate
into the necessary financial resources to implement its statutory objectives. Twitter can be
a very useful service in this context. Unfortunately, it plays a small role in PBO. The obtained
results indicate that its most important feature, i.e. interactivity and the resulting possibility
of building relations based on dialogue, is not used in the case of PBO.

Key words: Twitter, social media, relation, public benefit organization, engagement
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Wstep

W literaturze przedmiotu podkresla sie istotng role kanatéw komunikacji online w za-
rzadzaniu relacjami z interesariuszami organizacji pozytku publicznego. Wraz z rozpo-
wszechnieniem sie mediéw spotecznosciowych (serwisy Web 2.0) kierunek prowadzo-
nych badan réwniez przesunat sie w strone tych serwiséw. Media spotecznosciowe to
przede wszystkim tresci generowane przez uzytkownikow [Kaplan, Haenlein 2010,
ss.59-68], ale rowniez tworzenie sie wokot serwisdw rozbudowanych spotecznosci, moz-
liwos¢ nawigzywania kontaktéw, wykorzystanie efektéw sieciowych, wykorzystanie ko-
lektywnej inteligencji oraz skupienie sie na relacjach miedzyludzkich [Michalak 2017,
ss. 107-122]. Prowadzone badania w zakresie wykorzystania mediéw spotecznoscio-
wych w dziatalnosci organizacji non-profit w gtéwnej mierze koncentrowaty sie na ska-
li ich stosowania oraz na analizie statycznych elementéw jej profilu [Messner i in. 2013,
ss. 119-136; Nah, Saxton 2012, ss. 294-313; Lovejoy, Waters, Saxton 2012, ss. 313-318;
Young 2012; Bortree, Seltzer 2009, ss. 317-319]. Istnieje niewiele badan opisujacych cha-
rakter mediéw spotecznosdciowych, rodzaj publikowanych tam treéci oraz ich wpltyw
na poziom zaangazowania (reakcji/response) uzytkownikéw [Bellucci, Manetti 2017,
ss. 874-905; Van Wissen, Wonneberger 2017, ss. 54-74; Huang, Lin, Saxton 2016, ss. 539-
556; Guo, Saxton 2014, ss. 57-59; Saxton, Waters 2014, ss. 280-299; Lovejoy, Saxton 2012,
ss. 337-353]. Lovejoy and Saxton wskazuja, ze trzy podstawowe funkcje tweetéw repre-
zentuja symboliczna “drabine’, w ktérej tweety o charakterze informacyjnym odgrywa-
ja kluczowg role, budujaca baze obserwujacych profil organizacji. Tweety petnigce funk-
cje tworzenia wspolnoty (community building) wokét celéw realizowanych przez organi-
zacje znajduja sie szczebel wyzej w tej drabinie. Wymagajg one juz pewnej formy zaan-
gazowania ze strony obserwujgcego profil. Na samym szczycie sg tweety zachecajace do
podjecia konkretnego dziatania tzw. call to action tweet (np. prosba o przekazanie $rod-
koéw pienieznych na rzecz organizacji czy prosba o wolontariat).

Dotychczasowe badania dotycza przede wszystkim wykorzystania Facebooka w dziatal-
nosci najwiekszych organizacji non-profit, brakuje natomiast opracowan dotyczacych
wykorzystania Twittera oraz badan wsréd podmiotéw mniejszych. Ponadto te nielicz-
ne publikowane dotyczyty przede wszystkim wykorzystania Twittera w amerykanskich
organizacjach non-profit [np. Guidry, Saxton, Messner, 2015, ss. 267-280]. Brakuje wiec
opracowan dotyczacych wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez organizacje
non-profit oraz roli, jaka odgrywaja w budowaniu i utrzymywaniu relacji z uzytkownika-
mi. Niniejszy artykut ma za zadanie cze$ciowe wypetnienie tej luki. Jego celem jest iden-
tyfikacja wptywu publikowanych w serwisie Twitter wiadomosci na zaangazowanie (re-
sponse) uzytkownikow profilu. Wptyw dostepnych w serwisie Twitter narzedzi na poziom
zaangazowania uzytkownika profilu mierzony byt za pomoca nastepujacych zmiennych:
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liczby retweetdw, liczby polubier oraz komentarzy pojedynczego tweetu. W procesie ba-
dawczym poszukiwano odpowiedzi na nastepujgce pytanie badawcze: jak rodzaj stoso-
wanych narzedzi komunikacyjnych w serwisie Twitter wplywa na zaangazowanie ze strony
uzytkownika profilu?

W zwigzku z tak postawionym pytaniem badawczym, testowano nastepujaca hipo-
teze: im bardziej ztozone wiadomosci, tym wieksze zaangazowanie ze strony uzytkow-
nika profilu.

Metodyka badan

Badaniami objeto jedynie te organizacje non-profit, ktére wedtug stanu z 1 stycznia 2016
roku posiadaty status OPP. Posiadanie takiego statusu to m.in. prawo do otrzymywania
1% podatku dochodowego od 0séb fizycznych. W przypadku organizacji tego typu, wy-
korzystanie w komunikacji jak najwiekszej liczby kanatéw przetozy¢ sie moze na pozy-
skanie niezbednych $rodkéw finansowych stuzacych realizacji jej statutowych celéw.
Twitter moze by¢ w tym kontekscie serwisem bardzo uzytecznym. Posiada on bowiem
zréznicowany zestaw narzedzi do budowy dialogu i interakcji z potencjalnym odbior-
c3. Ma on charakter mikrobloga, w ktérym autor wpisu nie moze w pojedynczym poscie
(tweet) przekroczy¢ 280 znakdéw (na moment prowadzenia badan byto to 140 znakéw).
Do najpopularniejszych narzedzi wykorzystywanych w tym serwisie, stuzacym do budo-
wania interakgji z uzytkownikiem profilu zaliczy¢ mozna np. hasztagi rozumiane jako sto-
wo (lub wyrazenie zapisane bez spacji) zdodanym na poczatku znakiem #. Hasztagi stuza
oznaczaniu oraz kategoryzowaniu informacji. Kolejnym istotnym narzedziem wykorzy-
stywanym w serwisie jest tzw. mention (wzmianka), czyli wiadomos¢ skierowana do da-
nego uzytkownika lub uzytkownikéw. Zapisywana jest ona w formie @[username], sta-
nowi czesto wyraz uznania dla tej osoby badz organizacji. Ponadto osoby odpowiedzial-
ne za publikowane w serwisie tresci moga dodawac do nich hipertacza, dotacza¢ do po-
jedynczego tweetu pliki multimedialne (np. zdjecie, video), retweetowac tresci publiko-
wane np. przez inne organizacje i osoby prywatne — w formie oryginalnej po badz po
modyfikacji we wtasnym zakresie.

Dostepna jest baza danych na stronie internetowej:http://www.pozytek.gov.pl/
Wykaz,Organizacji,Pozytku,Publicznego,3666.html, obejmujaca wszystkie OPP (w licz-
bie ponad 8 tys.). Z tej grupy wybrano OPP, ktére w dziatalnosci wykorzystywaty ser-
wis Twitter. To, czy organizacja wykorzystuje w dziatalnosci Twittera, analizowane byto
z poziomu jej witryny www (wtasna witryne internetowa posiadato prawie 70% orga-
nizacji, N=5371) oraz przy wykorzystaniu wyszukiwarki google.pl (cze$¢ organizacji nie
wykorzystywata bowiem witryny www w dziatalnosci, a posiadata jedynie np. serwis
Facebook). Zidentyfikowano w ten sposéb fgcznie 221 OPP, ktére posiadaty konto na
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Twitterze. Nastepnie podzielono je na cztery grupy w zaleznosci od wielkosci przycho-
du uzyskanego w 2015 roku. W pierwszej grupie znalazty sie OPP z przychodem wigk-
szym od 10 mIn zt, w drugiej z przychodem mieszczacym sie w przedziale od 1 min do
10 min z}, w trzeciej w przedziale od 100 tys. do 1 mIn zti w czwartej, OPP z przychodem
mniejszym od 100 tys. zt (pierwsza grupe tworzyto 17 OPP, druga 82 OPP, trzecig 95, a
czwartg 27 OPP). Wielko$¢ préby minimalnej przy populacji skoriczonej (dla poziomu uf-
nosci 0,95 oraz maksymalnym btedzie 0,05) przy tak skonstruowanych warstwach wy-
niosta 185 podmiotéw (16 z pierwszej grupy, 68 z drugiej, 76 z trzeciej i 25 z czwartej).
W przypadku pierwszej grupy (podmiotdéw najwiekszych), badaniami objeto catg popu-
lacje (tacznie zbadano wiec 186 podmiotéw). Wyboru OPP z pozostatych warstw doko-
nano wykorzystujac algorytm Research Randomizer dostepny na stronie internetowej
www.randomizer.org.

Kolejny etap obejmowat opracowanie bazy tweetéw. Aby wyeliminowa¢ zdarzenia,
ktére w krotkim czasie mogty spowodowac nietypowo duza aktywnos¢ organizacji na
Twitterze, okresem analizy objeto odpowiednio ditugi zakres czasowy. Miedzy 15 lipca a
12 pazdziernika 2017 roku (90 dni) losowo wybrano kazdy dzien tygodnia. Twitter kazdej
ze 186 organizacji zostat w wybranych dniach sprawdzony, a kazdy opublikowany twe-
et stat sie czedcia bazy.

Wyniki badan

W celu weryfikacji postawionej hipotezy badawczej wykonano analizy statystyczne przy
uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics 24. Obliczone zostaty podstawowe statystyki bada-
nych zmiennych ilosciowych wraz z testem Kotmogorowa-Smirnowa, ktéry wykazat, ze
rozktad wszystkich badanych zmiennych jest skrajnie odmienny od rozktadu normalne-
go. Z tego wzgledu konieczna byta analiza z wykorzystaniem testéw nieparametrycz-
nych (tabela 1).

Tabela 1. Podstawowe statystyki opisowe badanych zmiennych ilosciowych (tacznie
981 tweetow bez retweetow)

M Me  SD Sk. Kurt. Min.  Maks. K-S p
Liczba komentarzy 0,67 0 12,27 30,05 924,90 0 379 0,48 <0,001
Liczba retweetéw 2,59 0 18,18 21,46 544,38 0 491 0,44  <0,001
Liczba polubien 5,58 1 35,19 16,58 318,56 0 794 0,44  <0,001
Liczba hashtagéow 0,62 0 1,06 2,12 5,00 0 6 0,37 <0,001
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Liczba mention 0,32 0 0,82 4,38 28,86 0 9 045  <0,001

Liczba zdjec 0,42 0 0,49 0,33 -1,90 0 1 0,38  <0,001

Zrédto: opracowanie wiasne.
M - $rednia; Me — mediana; SD - odchylenie standardowe; Sk. — sko$nos¢; Kurt. — kurtoza; Min i Maks.-naj-

nizsza i najwyzsza wartos¢ rozktadu; K-S — wynik testu Kotmogorowa-Smirnowa; p — poziom istotnosci

tacznie w analizowanym okresie, 186 OPP opublikowato 1179 tweetéw. Zastoso-
wany w badaniach podziat OPP na 4 zbiory (przyjmujac za kryterium podziatu przy-
chod), uwidocznit pewne réznice w kwestiach zwigzanych z czestotliwoscia publikowa-
nia tresci. OPP najwieksze cechuje wyraznie wieksza srednia liczba publikowanych twe-
etéw (M=0,81) w poréwnaniu z organizacjami o przychodzie mniejszym niz 100 tys. zt
(M=0,23), ale takze z tymi o przychodzie w przedziale od 100 tys. do 1 mIn zt (M=0,35),
czy przychodem w przedziale od 1 do 10 mlIn zt (M=0,57). Ogdlnie, aktywnos¢ publika-
cyjna w analizowanym okresie wiekszosci OPP byta niewielka.

Dalsza analiza objeto 981 tweetdw, gdyz stanowity one oryginalne tresci badanych
OPP, a 198 miato charakter retweetéw, czyli tresci opublikowanych przez inne organiza-
cje badz osoby prywatne. Najczesciej stosowang reakcja ze strony uzytkownika byto po-
lubienie tweetu (M=5,58), przekazanie dalej (retweet, M=2,59), a najrzadsza jego sko-
mentowanie (M=0,67). Ponad 80% tweetéw nie zostato skomentowanych, prawie 40%
nie zostato przekazanych dalej w formie retweetu, a prawie 22% niepolubionych. Ziden-
tyfikowano 352 tweety, ktére nie wywotaty zadnej reakcji (35,9% wszystkich tweetéw).
Kazda z tych trzech reakgji wigzata sie ponadto z wysokg wartoscig odchylenia standar-
dowego. Wptyw na to miaty tzw. ,super tweety”, czyli takie, ktére wywotaty rézng odpo-
wiedz odbiorcy, co najmniej 50 razy.

W zbiorze 981 tweetdéw najczesciej wykorzystywanym narzedziem byty hipertacza
(69,7%, N=683). Ponad 78% linkdw przekierowywato uzytkownika profilu na tresci wia-
sne OPP, w 51% przypadkdéw na jej witryne www, w 33,9% przypadkéw na Facebook, w
8,6% na inne serwisy medioéw spotecznosciowych, a w 6,4% przypadkoéw na tresci o OPP
publikowanych na profilach innych podmiotéw. Co najmniej jeden hasztag wykorzy-
stano w 346 tweetach (35,3%, 611 tacznie, M=0,62 w przeliczeniu na jeden tweet), pra-
wie 42% wiadomosci miato dodatkowo dotgczony plik multimedialny w formie zdjecia,
a zdecydowanie najrzadziej wykorzystywana byfa opcja mention, bo w zaledwie 197
tweetach (20,1%, 317 tacznie, M=0,32 w przeliczeniu na jeden tweet). Wielkos¢ firmy
mierzona poziomem rocznego przychodu wptywata na czestotliwo$¢ stosowania ko-
munikacyjnych narzedzi serwisu Twitter. OPP z przychodem pow. 1 mlIn zt czesciej wy-
korzystywaty hasztagi (Srednio 0,85 dla podmiotéw z przychodem wiekszym niz 10 min
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zt w poréwnaniu do 0,44 hasztagéw wykorzystywanych w pojedynczym poscie OPP z
przychodem ponizej 1 min zf). Najwieksze OPP sposréd wszystkich analizowanych zbio-
réw najrzadziej wykorzystywaty w tweetach opcje mention (Srednio 0,16 na jeden twe-
et). W grupie OPP z przychodem rocznym pow. 1 min zt srednio kazdy pojedynczy twe-
et byt dwa razy czesciej przekazywany dalej oraz polubiony (np. M=6,07 dla podmiotéw
z przychodem>10 min zt, M=6,95 z przychodem w przedziale od 1 do 10 min z, M=3,93
dla OPP z przychodem od 100 tys. do 1 mIn zt oraz M=3,25 dla OPP z przychodem mniej-
szym od 100 tys. zt) w poréwnaniu do OPP z mniejszym przychodem.

Hipoteza zaktadata, iz ztozonos¢ wiadomosci przektada sie na wieksze zaangazowa-
nie ze strony uzytkownika profilu. Poziom ztozonosci rozpatrywano w rozbiciu na poje-
dyncze narzedzia dostepne w serwisie Twitter.

Najsilniejsze zwiazki korelacji wystapity pomiedzy stosowaniem w pojedynczej wia-
domosci dodatku w postaci pliku multimedialnego a liczbg polubien oraz retweetéw
(tab. 2). Wykorzystanie w poscie opcji mention oraz hasztagu réwniez korelowato z licz-
ba retweetéw oraz polubien, cho¢ obie te korelacje byty stabe. Stosowanie tych narze-
dzi nie przektadato sie z kolei na liczbe komentarzy postu. Taka statystyczng zaleznos¢
zaobserwowano jedynie w przypadku dotaczenia do wiadomosci zdjecia, cho¢ korela-
cja w tym przypadku byta bardzo staba (r =0,136, p<0,001).

Tabela 2. Zwigzek miedzy reakcja odbiorcy mierzong liczba komentarzy, retweetéw
oraz polubien a stosowaniem wybranych narzedzi dostepnych w serwisie Twitter

Liczba hashtagéow  Liczba mention Liczba zdje¢

p Spearmana 0,003 0,113 0,136
Liczba komentarzy

istotnosc 0,918 <0,001 <0,001

p Spearmana 0,233 0,222 0,319
Liczba retweetéw

istotnos¢ <0,001 <0,001 <0,001

p Spearmana 0,293 0,247 0,360
Liczba polubien

istotnosc <0,001 <0,001 <0,001

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analize korelacji rangowej p Spearmana wykonano takze w podziale na cztery zbio-
ry OPP. Odnotowano istotne statystycznie zwigzki miedzy liczby hashtagéw oraz men-
tion wykorzystywanych w pojedynczej wiadomosci a liczba retweetéw i polubien bada-
jacych reakcje (zaangazowanie) uzytkownika serwisu Twitter. Korelacje we wszystkich
zbiorach byty dodatnie, réznity sie jednak sita. Najsilniejsze zwigzki zidentyfikowano od-
powiednio miedzy:
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« liczba hasztagéw w wiadomosci a liczbg retweetéw w grupie OPP z najwiekszym
przychodem (r =0,303, p<0,001),

. liczba hasztagéw w wiadomosci a liczbg polubien wsréd OPP z przychodem wiek-
szym od 100 tys. a mniejszym od 1 min zt (r =0,436, p<0,001),

. liczba hasztagéw w wiadomosci a liczbg polubien wsréd OPPz przychodem mniej-
szym od 100 tys. zt r =0,455, p<0,001),

« liczbg mention w wiadomosci a liczba retweetéw wsréd OPP z przychodem wiek-
szym od 100 tys. a mniejszym od 1 min zt (r =0,358, p<0,001),

« liczbg mention w wiadomosci a liczba retweetéw w grupie OPP z najmniejszym przy-
chodem (r.=0,311, p=0,007),

- liczba mention w wiadomosci a liczba polubien wéréd OPP z przychodem wigkszym
od 100 tys. a mniejszym od 1 min zt (r =0,380, p<0,001),

- liczba mention w wiadomosci a liczba polubien w grupie OPP z najmniejszym przy-
chodem (r =0,347, p=0,003).

W Zadnej z analizowanych grup nie odnotowano nawet bliskiego istotnosci staty-
stycznej zwigzku miedzy liczbg hashtagéw a liczbg komentarzy w pojedynczym twe-
ecie. W przypadku mention taki zwigzek zaobserwowano jedynie w przypadku OPP
z przychodem w przedziale od 1 do 10 min zt oraz w grupie OPP z przychodem najmniej-
szym (pon. 100 tys. zt), choc jego sita byta staba.

Dofaczenie do wiadomosci zdjecia wptywato na liczbe polubien i retweetéw we
wszystkich zbiorach OPP. Obliczone korelacje rangowe p Spearmana byty dodatnie i
charakteryzowaty sie umiarkowana sita. W przypadku liczby komentarzy umiarkowanie
silng korelacje odnotowano jedynie w przypadku OPP z przychodem najmniejszym. Do-
datkowo przeprowadzone testy U Manna-Whitney'a wskazuja, ze tweety ze zdjeciem
generowaty wiecej komentarzy, retweetdw i polubien od tweetéw bez zdjecia. Sita od-
notowanych efektow byfa rézna, na co wskazuje wspotczynnik r - w przypadku liczby
komentarzy sita byta niska, w przypadku liczby retweetéw umiarkowana, a w przypad-
ku liczby polubien duza (tab. 3).

Tabela 3. Liczba komentarzy, retweetow i polubien tweetéw ,z” i ,bez” dotaczonego

zdjecia
Bez zdjecia Ze zdjeciem
(n=570) (n=411)
M SD M sSD u z p r
Liczba komentarzy 0,13 0,67 1,43 1893 1072370 -4,25 <0,001 0,14
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Liczba retweetow 0,91 4,13 4,91 27,51 78 357,5 -10,00  <0,001 0,32

Liczba polubien 2,36 12,24 10,05 52,13 69 588,0 -11,28  <0,001 0,36

Zrédto: opracowanie whasne.
M - $rednia; SD - odchylenie standardowe; U — wynik testu U Manna-Whitney'a; Z - warto$¢ wystandary-

zowana; p — istotno$¢ statystyczna, r - sita efektu

Wielko$¢ organizacji nie wptywata zasadniczo na site efektu mierzong wspdtczynni-
kiem r. Jedynie w OPP najmniejszych z przychodem ponizej 100 tys. zt, jego sita w przy-
padku liczby komentarzy byta wyraznie wyzsza.

Testy U Manna-Whitney’a miaty réwniez sprawdzi¢, czy tweety ,z" i ,bez” mention
oraz ,z"i,bez” hashtagdw (obliczone oddzielnie dla tych dwdch narzedzi) rézniga sie licz-
ba komentarzy, retweetéw i polubien (tab. 4 i 5).

Tabela 4. Liczba komentarzy, retweetow i polubien tweetéw ,,z” i,,bez” mention

bez mention z mention
(n=784) (n=197)
M SD M SD U V4 p r

Liczba komentarzy 0,73 13,69 0,44 1,99 707320 -3,43 0,001 0,11

Liczba retweetow 2,29 19,08 3,77 14,02 55463,0 -6,91 <0,001 0,22

Liczba polubien 4,90 3549 8,30 33,90 508245 -7,71 <0,001 0,25

Zrédto: opracowanie wihasne.
M - $rednia; SD - odchylenie standardowe; U — wynik testu U Manna-Whitney’a; Z - warto$¢ wystandary-

zowana; p - istotnos$¢ statystyczna, r - sita efektu

Odnotowano réznice istotne statystycznie w zakresie wszystkich trzech reakgcji od-
biorcéw. Tweety z mention posiadaty wiecej komentarzy, retweetéw i polubien, cho¢ sita
tych efektow w przypadku liczby komentarzy i retweetéw byta niska, a umiarkowana dla
liczby polubien. Na uwage zastuguje Srednia liczba komentarzy, ktéra w przypadku bra-
ku mention byta nieznacznie wyzsza. Zwigzane to byto jednak z pojedynczymi, tzw. ,su-
per tweedami”, nieodzwierciedlajacymi ogdlnej tendencji. Wskazuje na to m.in. wielo-
krotnie wyzsza warto$¢ odchylenia standardowego. Wielko$¢ OPP réwniez w tym przy-
padku nie wptywata zasadniczo na site efektu mierzong wspoétczynnikiem r. Jedynie w
OPP z przychodem wiekszym od 100 tys. a mniejszym od 1 mlIn z}, jego sita byta wyraz-
nie wyzsza w przypadku liczby polubien.
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Tweety z hasztagami generowaty ogdlnie wiecej retweetéw i polubien od tweetéw
bez hashtagéw. Sita odnotowanych efektéw bytfa niska w przypadku liczby retweetéw
oraz umiarkowana dla liczby polubien. Z kolei w przypadku liczby komentarzy nie od-
notowano réznic istotnych czy nawet bliskich istotnosci statystycznej. W tym przypad-
ku mamy do czynienia z podobng sytuacja, jak w mention, gdzie $rednia liczba komen-
tarzy dla wiadomosci niewykorzystujacych tego narzedzia byta wieksza niz w tych, kté-
re takg opcje zawieraty. Przyczyna tego zjawiska réwniez byty tzw. skrajne obserwacje
czyli ,super tweety”.

Tabela 5. Liczba komentarzy, retweetow i polubien tweetéw ,z” i, bez” hasztagow

bez hasztagu z hasztagiem
(n=635) (n=346)
M sD M SD U z p r

Liczba komentarzy 0,93 15,23 0,20 1,09 1093570 -0,22 0,825 0,01
Liczba retweetow 2,86 22,33 2,08 4,69 82 974,5 -7,16 <0,001 0,23

Liczba polubien 6,34 43,24 4,20 8,81 70014,0 -9,76 <0,001 0,31

Zrédto: opracowanie wiasne.
M - $rednia; SD - odchylenie standardowe; U — wynik testu U Manna-Whitney'a; Z — warto$¢ wystandary-

zowana; p - istotnos$c¢ statystyczna, r - sita efektu

Ostatnim etapem w procesie weryfikacji hipotezy badawczej byta analiza zwigzku
miedzy poziomem ztozonosci stosowanych rozwigzan komunikacyjnych w pojedyn-
czym tweecie a reakcja odbiorcy wiadomosci. Reakcja ta mierzona byfa standardowo
za pomoca polubienia, retweetu lub skomentowania wiadomosci. Poziom ztozonosci
z kolei okreslono na podstawie wykorzystania w wiadomosci takich narzedzi, jak: obec-
nos¢ hipertaczy, hasztagéw, mention oraz plikdéw multimedialnych w formie zdjecia lub
video. Powstato w ten sposéb piec¢ zbioréw, z ktérych skrajne nie zawieraty zadnego
wyszczegolnionego wyzej elementu badz zawieraty wszystkie cztery (nie analizowano
w tym przypadku, ktére konkretnie narzedzia byty stosowane, tylko czestos¢ ich wy-
stepowania). Dla tak skonstruowanych zbioréw przeprowadzono standardowa analize
statystyczng oraz testy Kruskala-Wallisa. W przypadku zbioru pierwszego (N=38, 3,9%
wszystkich 981 analizowanych tweetéw), w ktérym tweet nie zawierat poza tresciag zad-
nych innych narzedzi dostepnych w serwisie, srednio liczba polubien, retweetéw oraz
komentarzy wyniosta odpowiednio: 2,92 polubienia, 0,39 retweetéw oraz 0,18 komenta-
rzy. Dla pozostatych czterech zbioréw statystyki te przedstawiaty sie nastepujaco:
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« w zbiorze 1 (N=418, 42,6% wszystkich 981 analizowanych tweetéw) srednio liczba
polubien wyniosta 2,97; $rednia liczba retweetéw 1,11; $rednia liczba komentarzy 0,19,
« w zbiorze 2 (N=324, 33,0% wszystkich 981 analizowanych tweetéw) srednio liczba
polubien wyniosta 9,46; srednia liczba retweetéw 4,62; srednia liczba komentarzy 1,64,
« w zbiorze 3 (N=154, 15,7% wszystkich 981 analizowanych tweetéw) srednio liczba
polubien wyniosta 5,80; Srednia ilos¢ retweetéw 3,03; Srednia liczba komentarzy 0,24,
+ w zbiorze 4 (N=47, 4,8% wszystkich 981 analizowanych tweetéw) srednio liczba po-
lubien wyniosta 3,55; Srednia liczba retweetéw 2,02; srednia liczba komentarzy 0,15.
Test Kruskala-Wallisa (x2(4)=92,212,p<0,001) przeprowadzony dla $redniej liczby re-
tweetdw wskazuje, ze istnieje réznica miedzy piecioma poréwnywanymi zbiorami or-
ganizacji (Srednia ranga dla zbioru 0=359,36; $rednia ranga dla zbioru =420,61; $rednia
ranga dla zbioru 2=525,98; srednia ranga dla zbioru 3=599,71; srednia ranga dla zbioru
4=626,15). Dodatkowo, tweety skfadajace sie na poszczegdlne zbiory poréwnano para-
mi, w celu ustalenia, pomiedzy ktérymi konkretnie zbiorami istnieja statystyczne rézni-
ce. Uzyskane rezultaty wskazuja, ze réznice w sredniej liczbie retweetéw nie istnieja je-
dynie miedzy zbiorami0i 1,2 i 4 (ale w przypadku istotnosci skorygowanej metoda Bon-
ferroniego) oraz 3i 4.

Tabela 6. Porownanie sredniej ilosci retweetéw w zaleznosci od stopnia ztozonosci
wiadomosci w 5 analizowanych zbiorach

Préba 1- Préba 2 | Statystyka testu | Btad standardowy ?ecsitclt] statystyka Istotnos¢ lsslfgrt;gg\c;v ana*
Zbior 0- Zbidr 1 -61,252 42,510 -1,441 0,150 1,000
0-2 -166,625 43,021 -3,873 0,000 0,001
0-3 -240,353 45,445 -5,289 0,000 0,000
0-4 -266,794 54,734 -4,874 0,000 0,000
1-2 -105,372 18,571 -5,674 0,000 0,000
1-3 -179,100 23,650 -7,573 0,000 0,000
1-4 -205,541 38,599 -5,325 0,000 0,000
2-3 -73,728 24,557 -3,002 0,003 0,027
2-4 -100,169 39,161 -2,558 0,011 0,105
3-4 -26,441 41,810 -0,632 0,527 1,000

Zrédto: opracowanie wiasne.
Kazdy wiersz testuje hipotezy zerowe dotyczace tego, czy rozktady préby 1 i préby 2 sa takie same. Wy-
Swietlane sg istotnosci asymptotyczne (testy 2-stronne). Poziom istotnosci wynosi 0,05.

*wartosci istotnosci dla wielu testow skorygowano metoda Bonferroniego.
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Test Kruskala-Wallisa (x2(4)=113,699, p<0,001), przeprowadzony z kolei dla $redniej
liczby polubieni. rbwniez wskazat, Zze istnieje réznica miedzy piecioma poréwnywanymi
zbiorami (Srednia ranga dla zbioru 0=439,25; $rednia ranga dla zbioru 1=392,53; $rednia
ranga dla zbioru 2=545,42; srednia ranga dla zbioru 3=604,54; srednia ranga dla zbioru
4=661,38). Porébwnujac parami uzyskano rezultaty, wskazujace, ze réznice w Sredniej licz-
bie polubien wystepujg we wszystkich zbiorach za wyjatkiem skrajnych zbioréw tj. ,0”
i,1"oraz,3"i,4" (po skorygowaniu testow metodg Bonferroniego réwniez dla zbioru ,0”
i,2"oraz,2"i,3", wprzypadku zbioru réznice w sredniej liczbie polubien sg bliskie istot-
nosci statystycznej).

Tabela 7. Poréwnanie sredniej liczby polubien w zaleznosci od stopnia ztozonosci
wiadomosci w 5 analizowanych zbiorach

Préba 1- Préba 2 Statystyka testu th?g dardowy g‘itc: statystyka Istotnos¢ Issktg:;;é\i/ ana*
Zbior 1- Zbioér 0 46,715 46,228 1,011 0,312 1,000
1-2 -152,884 20,195 -7,570 0,000 0,000
1-3 -212,008 25,719 -8,243 0,000 0,000
1-4 -268,848 41,975 -6,405 0,000 0,000
0-2 -106,168 46,783 -2,269 0,023 0,232
0-3 -165,292 49,420 -3,345 0,001 0,008
0-4 -222,133 59,521 -3,732 0,000 0,002
2-3 -59,124 26,704 -2,214 0,027 0,268
2-4 -115,965 42,586 -2,723 0,006 0,065
3-4 -56,841 45,466 -1,250 0,211 1,000

Zrédto: opracowanie wihasne.
Kazdy wiersz testuje hipotezy zerowe dotyczace tego, czy rozktady préby 1 i proby 2 sa takie same. Wy-
Swietlane sg istotnosci asymptotyczne (testy 2-stronne). Poziom istotnosci wynosi 0,05.

*wartosci istotnosci dla wielu testéw skorygowano metoda Bonferroniego.

Ostatni test Kruskala-Wallisa (x2(4)=1,794, p=0,774) przeprowadzony zostat dla $red-
niej liczby komentarzy. W tym przypadku rozkfad czestosci komentarzy jest taki sam dla
pieciu analizowanych zbioréw. Liczba stosowanych w poscie narzedzi dostepnych w ser-
wisie Twitter nie wptywa na liczbe komentarzy do niego.

Whnioski

Uzyskane rezultaty wskazuja, ze Twitter w badanych OPP odgrywa niewielka role. Hipo-

teza badawcza zaktadajaca, ze ztozonos¢ wiadomosci przektada sie na wieksze zaanga- 137
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zowanie (reakcja) ze strony odbiorcy (uzytkownika) profilu zostata zweryfikowana po-
zytywnie w przypadku liczby retweetéw oraz polubien. Stosowanie w pojedynczej wia-
domosci (tweet) takich narzedzi jak hashtag, wzmianki (mention) czy dotaczenie do niej
zdjecia, czy pliku video, przektada sie na wieksza reakcje ze strony jej odbiorcy, cho( sita
tego zwiagzku byta w wiekszosci przypadkéw umiarkowana. Sposréd wszystkich zbada-
nych tweetéw zidentyfikowano az 352 tweety, ktore nie wywotaty zadnej reakcji ze stro-
ny odbiorcy (35,9% wszystkich objetych analizg tweetéw) oraz zaledwie dwa, ktére zo-
staty skomentowane, retweetowane i polubione co najmniej 50 razy.

W przypadku liczby komentarzy, czyli reakcji bedacej wyrazem najwiekszego zaan-
gazowania ze strony uzytkownika profilu, uzyskano odmienne rezultaty. Hipoteza nie
potwierdza sie. Stosowanie w postach takich narzedzi, jak hashtag oraz mention, zdje-
cie, przekfada sie na wiekszg liczbe komentarzy tylko w minimalnym stopniu badz wca-
le nie wywotuje reakgji, jak miato to chociazby miejsce w przypadku analizy przeprowa-
dzonej za pomoca testéw Kruskala-Wallisa. Najwazniejsza cecha Twittera i w ogole ser-
wiséw medidw spotecznosciowych, tj. interaktywnos¢ i wynikajaca z niej mozliwos¢ bu-
dowy relacji opartych na dialogu, w przypadku OPP nie jest wiec wykorzystywana. Po-
nadto stosowanie w pojedynczym tweecie jak najwiekszej liczby dostepnych w serwi-
sie narzedzi réwniez takiej reakcji nie wywota (uzyskane rezultaty wskazuja, ze optymal-
na liczba stosowanych narzedzi wynosi 2 np. hashtag i mention czy hashtag oraz zdjecie
w wiadomosci).

Przeprowadzone badania cechowaty pewne ograniczenia, bowiem na tym etapie
badan nie analizowano samej tresci tweetu oraz petnionej przez niego funkgji. Tres¢
i funkcja moze przektadac sie na poziom zaangazowania uzytkownika profilu. W przy-
padku takich analiz konieczne wydaje sie zidentyfikowanie tweetdw nastawionych na
dialog (np. tweetéw w formie pytania). Badania prowadzone wsréd amerykanskich or-
ganizacji non-profit [Saxton, Waters 2014, ss. 280-299] wskazuja bowiem, ze uzytkow-
nicy medidw spotecznosciowych doceniajg préby podjecia przez organizacje dialogu.
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The Use of Mobile Banking as an Innovative Channel
for The Banking Services Access

Abstract: Aim / Purpose: The main objective of the article is to present the results and ana-
lysis of the surveys that refer to the use of mobile banking services provided by the com-
mercial banks for individual clients. The research results presented in this paper focus on
mobile banking applications, which are offered for the mobile devices by most banks in Po-
land. These applications work with three operating systems available on the mobile devices,
i.e. Android, iOS, and WindowsPhone.

Design/methodology/approach: The structure of the article is as follows. The first part
presents the research methodology and description of the research sample, the next part
deals with the theory connected with mobile banking. The final section presents the re-
sults of questionnaire surveys related to the motives influencing the use of mobile banking
among a specific group of customers. The summary of the article presents the benefits and
risks associated with the use of mobile banking.

Findings: The ever-evolving information technology, especially the ever-increasing
computing power of mobile devices and increasing data throughput, allows data to be
used regardless of time and location. Therefore, more and more frequent use of mobile
technologies by the banks has been observed. Banks, using innovation in information tech-
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nology, create mobile banking applications for portable electronic devices that are used in
everyday life.

Research implications/limitations: The article brings cognitive value in the topic of the
use of mobile banking applications and the perception of this usage determined by the
economic and functional factors from the users’ point of view.

Key words: mobile banking, innovation, Internet, mobile applications

Introduction

In the recent years, two key areas of technology have emerged: the modern mobile pho-
nes and the mobile Internet. The development of these technologies has resulted in the
emergence of some new channels in the customer relationships with banks, one of such
channels is the mobile banking (m-banking). Mobile banking is treated as a channel by
which a bank customer has an access to the banking services through a mobile device
such as a smartphone or a tablet.

According to the Mobile Survey [2016], mobile banking is “the usage of a mobile
phone to contact the bank using a web browser on the phone, via a text message or an
application downloaded on the phone” [Board of Governors of the Federal Reserve Sys-
tem. Consumer and Mobile Financial Services 2016]. M-banking users can manage the-
ir accounts or make financial transactions (transfers, paying bills) regardless of the time
and place [Aik-Chuan Teo, Garry Wei-Han Tan, Ching-Mun Cheah, Keng-Boon Ooi and
King-Tak Yew 2012, pp. 578-598].

According to the PRNews.pl report, the number of mobile banking app users, lite se-
rvice, RWD service or the standard Internet banking services on mobile devices at the
end of the third quarter of 2017 amounted to over 9 million people (figure 1). On the
other hand, the number of active users (using the app at least once a month) of the mo-
bile banking applications reached about 5 million.
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Figure 1. Number of mobile banking users in Poland from Q2 2013 to Q3 2017 (in millions)
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Source: own study based on PRNews.pl report “Mobile banking market’, access: 09.11.2017.

Year after year, the number of mobile banking users in Poland is growing. In the se-
cond quarter of 2013, there were about 1.7 million users using m-banking, and after 4
years it was increased by more than five times. The further development of mobile ban-
king is a factor for mobile banking, such as m-payments (Blik, HCE and Android Pay),
education activities and mobile banking promotion, and high smartphone usage rate
among the general population of Poles. On the other hand, the barriers that may adver-
sely affect the development of mobile banking are the concerns and risks of users rela-
ting to the security of its use.

The article presents the technologies applied in m-banking services in Polish banks.
Both the advantages and disadvantages of mobile banking applications usage were
analyzed based on the conducted research. The purpose of this article is to present the
use of mobile banking among a specific group of users such as students of social fields.
When analyzing the literature on the risk of using mobile banking, it was hypothesized
that the perception of the usefulness of any mobile banking application was related to
the increased use of the mobile channel as a form of contacting with a bank.

Mobile banking technologies available in the Polish banks
The mobile banking market in Poland is one of the most innovative markets in the world.

This is due to the growing number of emerging mobile banking solutions for mobile de-
vices. Below are presented mobile banking technologies used by the Polish banks.
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SMS Banking (Short Messaging Service Banking)

This is a mobile technology that allows you to send text messages in“Push”and “Pull” sys-
tems. Push services allow you to receive a text message from the bank to your mobile
phone. This is a one-way message that is generated and sent automatically by the ban-
king system. Information is sent about changes in balance, debits, or some information
about completed transfers or rejection of transfer on a dedicated bank account. On the
other hand, services in the “pull” system involve initiating a customer to contact the bank
via a mobile phone. The customer sends a text message to the bank with the appropria-
te content, to obtain account balance information, to make a transfer, or to receive a list
of recent operations.

In order to make transfers using this technology, it was necessary to define customer
accounts in Internet banking [The Office of Financial Supervision Commission 2010, p.
41; Rotimi, Awodele, Bamidele 2007, ss. 227-234; Fouzia, Subrun, 2010, ss. 79-88].

WAP (Wireless Application Protocol)

Mobile banking on the WAP platform is a first generation mobile banking. WAP is a proto-
col where you can send Internet content to mobile devices such as phones or PDAs (Per-
sonal Digital Assistants). WAPs are provided on web servers and use the same data pro-
tocols as the HyperText Transfer Protocol (http). The language used in WAP sites is WML'
(Wireless Markion Language), which is based on Extensible Markup Language (XML).

The data flow of WAP sites between the web servers and the mobile devices takes
place in both directions through the gateway between the web server and the mobile
network. The mobile device sends a request for information to the server, and the server
responds by sending a packet of data, formatted for display on a small screen with a mi-
cro browser [Barners, Corbitt 2003, pp. 273-288; The Office of the Financial Supervision
Commission 2010, p. 42].

SIM Toolkit (Subscriber Identity Module Application Toolkit)

Another technology introduced by the banks was the SIM Toolkit, which was an exten-
ded GSM standard. It allows the SIM card to communicate with the mobile device. On
such SIM card the data is stored for the customer authorization, personal settings, pho-
nebook entries, and text messages. Network operators use the SIM card to deliver vario-
us applications to their customers, such as information and entertainment services. The
basis of this solution is the cooperation between the bank and the mobile operator.

This application enables mobile banking transactions that are tailored to the needs
of such banking applications [Pousttchi, Schuring 2004].

"It is the equivalent to HTML, but it cannot be interchangeable. This means that the client cannot use web-
sites with a WAP-enabled mobile phone, and he or she cannot use WML pages on home computer [Access to
Databases by the mobile users - WAP, PQA, MBTS., Http://www.ploug.org.pl/, access: 08.11.2017].
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Transactional service coded in J2ME language

Due to the low interest of customers of SIM Toolkit technology mobile banking servi-
ce written in Java 2 MicroEdition (J2ME) was created. It was designed for mobile phones
that support Java and GPRS. The bank menu was sent remotely to the customer’s mo-
bile phone without the need to replace the SIM card and visit a bank branch or mobile
network operator. This service was secured and — in order to have an access to the bank
transactions - it was necessary to provide a personal PIN, which had to be changed eve-
ry 30 days to a new code.

If the PIN code was wrongly entered five times, the application was automatically
blocked. All the instructions of the bank customer were encrypted, the phone number
had to be identified by the bank verification system [Account support at Raiffeisein Bank
via Java applet, 2004].

Lite transaction service

Banks wanting to reduce the costs associated with creating multiple platforms for diffe-
rent mobile phone systems have created a lightweight transactional service that was ta-
ilored to small mobile phone displays. M-banking based on such a service is considered
to be second generation mobile banking. This is a service that is available to all custo-
mers who have access to the Internet and mobile phones that support this type of site
[Macierzynski 2012].

This service has been designed to minimize the amount of Internet traffic, and the
graphics are minimized, allowing for quick and easy view of the page on a small screen.
It was based on a basic mobile browser, it was devoid of ads and graphics, which allowed
to reduce the excessive use of the data packet.

RWD Transactional Service (Responsive Web Design)

Banks are increasingly designing mobile banking as a responsive site. This is a web page
with the look and layout automatically adjusted to the size of the device’s display win-
dow, for example different smartphones, tablets, web browsers or other mobile devices.
These are pages that are universal and can be displayed on both large and small screens
of mobile devices.

The mobile banking applications

Mobile banking applications are native applications that are installed on your mobile
phone. The first applications that were offered to customers were third generation appli-
cations. They allowed for performing the basic banking services such as checking balan-
ce, account history or making transfers. Such applications were adapted to the available
mobile operating systems (Android, iOS, Windows Phone) and written in the appropriate
programming language. The most popular operating system on the Polish market is An-
droid, it is installed on the 65% of Polish smartphones. Less popular is Windows Phone,
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which is still underestimated in business plans and marketing companies and is used by
16% of users. Only 4% uses the iOS operating system.

Nowadays, there are fourth generation mobile banking applications which,
apart from the basic functions of banking, have the function of mobile payments (m-
payments). Such functions allow payment by phone at the store, cash withdrawal from
the cash machine using the mobile phone, or money transfer to a phone number. Pay-
ments can be made using NFC, HCE, BLIK, Android Pay, Samsung Pay and Apple Pay.

The research methods

The basis of this study was the primary research conducted among participants of statio-
nary studies who were the mobile banking users. The study was conducted in April-May
2017.The sample was selected deliberately - participants had to meet the following cri-
teria: they needed to be Internet users with a bank account, need to use mobile devices
and mobile banking applications.

Primary data collection was used to collect information in quantitative market su-
rveys — CAWI, which was conducted by sending questionnaires to the respondents via
the Internet and completing them on-line. The survey questionnaire was also conduc-
ted in an auditable form, which involved gathering of the respondents in a specific time
and place with the Internet access.

This has resulted in a much higher level of implementation and has helped to avo-
id difficulties in posting questionnaires [Komor 2015, pp. 483-495]. 203 questionnaires
were qualified for the analysis. Mathematical methods were used in the analysis of the
phenomena, and graphical forms — tables and graphs — were used for presenting the re-
sults. The results are presented in percentages.

Test sample characteristics

The study was conducted on a sample of 203 respondents. A questionnaire survey was
the research tool. The age of the respondents included in the study ranged between
18-35 years old. The proportion of people surveyed by sex is 65% of women and 35% of
men. The condition necessary to qualify for a research trial was to have an account with
a bank located in Poland and to use mobile banking applications. Nearly 73% of the re-
spondents were inactive, 27% were economically active, 5 of them were self-employed.
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Figure 2. Place of residence of respondents

= city bigger than 100 thousand residents = town of up to 100 thousand residents village

Source: own study.

In the studied group, the dominant number of people lived in the cities of over 100
thousand residents. These individuals, regardless of their place of residence, have an ac-
count in and use the mobile applications of both stationary and mobile banks represen-

ted in the figure.

Figure 3. The percentage share of mobile banking applications customers*
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Source: own study based on the research, N = 203.
* Percentages do not add up to 100% because respondents could declare having mobile banking appli-

cations in several banks.
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The most popular application used by the respondents is the application of PKO BP
(30.40%). Bank application of mBank (27.10%) is also widely used. Bank mobile apps are
available through authorized stores — App Store (iOS - Apple) and Google Play (Android).

The findings

The high level of innovation of mobile applications and the increasing possibilities of
their implementation in the banking sector strongly influence the modern directions of
development of the remote forms of bank interactions with the recipients of their servi-
ces. The use of mobile applications manifests itself in the increase of the usability of the
banking services. The usability of mobile banking has been evaluated by the users. The
virtual dimension of the relationship with the bank in the remote channels becomes a
catalyst for growing discrepancies in the assessment of the usefulness of relationships in
the perception of both the banks and the clients (figure 4).

Figure 4. The evaluation of the usability of mobile applications

0.92%

28.20%

63.84%
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Source: own elaboration based on the research, N = 203.

More than 63% of mobile users view applications as useful (63.84%) for simple ban-
king operations. However, even the greatest usefulness does not guarantee that the
bank will be seen by customers as an innovator. There is no correlation between sub-
jective perception and the objective degree of innovation of the banks. Deloitte’s rese-
arch shows that there are banks that, despite their limited functionality, are seen by cu-
stomers as the ones that set the trend, while those considered to be the market leaders
in the market rank lower. Only less than 1% of users pointed to the uselessness of mobile
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banking applications, which clearly indicates the popularity of the solutions used and
the saturation of the market in this area.

The mobile banking industry is growing dynamically and is determined by various
factors. The growth of the mobile Internet and the data transmission, the rise of smart-
phone sales and tablets have an impact on the consistent growth of the mobile pay-
ments. Popularization of mobile solutions and monetization of this trend forces banks
to implement these solutions to tailor their banking offers to the user requirements in
order to encourage them to choose the application of this particular bank. The respond-
ents indicated the factors that motivated them to the use of mobile banking applica-
tions. The ease of access (82.3%), convenience (81%) and round-the-clock access to the
channel (70.7%), which is a form of contact with the bank, were the decisive motives that
drove the customers to use the application. Respondents also pointed to other factors
that contributed to the positive perception of using this type of solution (figure 5).

Figure 5. Selected factors affecting the use of mobile applications among respondents*
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Source: own study based on the research, N = 203.
* Percentage does not add up to 100%, because respondents were able to declare several motives that

prompted them to use the mobile app.
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Due to the innovativeness, the conditions of using mobile banking services are high-
ly diversified. The assessment of the customer satisfaction is perceived by many factors.
They point to the ease of access, simplicity and the speed of transaction handling, fle-
xibility. However, they pay attention to the distinction of complexity of the service, the
perceived cost, and the related security risk and transaction confidentiality. Among eco-
nomic attributes, the level of technological development of mobile telecommunications
and the supply structure of the market are of great importance.

Many users of mobile banking applications have been interested in this channel of
access to banking services because of their willingness to use them, regardless of their
location and the time of stay (31.5%) or the frequency of the micropayments use. In Po-
land, as part of the Coalition for Non-Cash Trading and Micropayments, it was assumed
that micropayment was a payment of up to 20 zloty. Thus defined micropayments were
predominantly made using cash. One of the proposed goals of the Cohesion Policy
2014-2020 development program in Poland is to increase the prevalence of low-amount
payments without the use of cash.

These payments are often made through mobile banking applications. The frequen-
cy of mobile banking applications usage depends on the type of operation performed.
More than 40% of respondents use the application for banking operations several times
aweek, 22.1% use it daily — a percentage number comparable to the number of users do-
ing it once a week. When analyzing data, it can be said that mobile banking is a popular
form of contact with a bank.

However, not all people contact the bank regularly, where nearly 10% of respond-
ents make such communication once a month. Rare use of applications can be daunting
for mobile applications due to the fact that access to banking services using a computer
is more efficient (applications have limited functionality). However, further technological
advances implemented by banks and mobile device manufacturers make this problem
gradually eliminated.



The Use of Mobile Banking as an Innovative Channel for The Banking Services Access

Figure 6. The average rating of the features of mobile banking applications
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Mobile applications are an integral part of the Polish banking. The functionality that
is required in a mobile application is a set of features relevant to the mobile user. These
features have been evaluated by mobile application users. Using a 5-step scale, the re-
sults were averaged for each feature. The greatest importance has been attributed to co-
nvenience and time savings, round-the-clock access to the account and the level of ap-
plication security.

Other features have been rated at similar levels. The gap between the highest and
the lowest scores is 1.21. The smallest is the ability to handle two or more accounts from
one application. Mobile banking applications have a wide range of uses in the context
of current bank account maintenance. The most popular operation is checking balance
(90.9%) and transfer order (66.8%). Respondents also indicated operations related to the
viewing of the operations history or toping up the phone account. A detailed percenta-
ge distribution of the use of mobile application features is presented in Figure 5.

At the present stage of mobile banking development, the assessment of the useful-
ness of remote channels among the majority of consumers results from direct confron-
tation with the traditional direct service model in banking institutions, thus operations
such as investment services, investment funds and credit applications are still carried out
on a stationary basis. As a consequence, the demand behaviors of the mobile banking
customers are far from maximizing of the usefulness by implementing Lebenstein’s se-
lective rationality concept, which has shown that customer behavior that do not maxi-
mize their usability can also be rational.
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Figure 7. The most frequently used features of mobile banking applications
among respondents
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Source: own elaboration based on the research, N = 203.

Despite the widespread use of mobile applications, respondents point out that they
are not devoid of some defects. The most noticeable difficulty with the use is the need
to establish an Internet connection (51.4%) and advertising banners (38%) appearing
after application starts, which makes it difficult to carry out banking operations. The limi-
ted features of mobile banking applications compared to the electronic bank accounts
(23.6%), as well as the threats to its use, have been pointed out.

The time spent on account login (11,1%) is the smallest barrier, which proves that the
mobile applications offered by banks in Poland operate in fast and efficient fashion. Gra-
phical user interface is also a great way to present information through mobile devices
and to interact with the user, drawing and manipulating widgets. It has been rated by
the users for its features, such as: easy launching of the mobile application, navigating
through its directories, changing settings in the graphical (usually window) mode, app
window visibility on the desktop, and intuitive application use through the interactive
elements, called widgets. The user communicates with the application indirectly thro-
ugh the controls issuing commands for handling selected banking operations.

Applications available on the banking market increase their popularity and are ap-
preciated for their mobile character. People use mobile access to their accounts at home
(71.3%), but also away from home - at school, at university (69.9%), while shopping at
brick-and-mortar shops and the online stores (52.8%), restaurants (39.8%) and while
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commuting (39.4%). This is related to the average use of the smartphone - it is used for
less than three hours. Women devote less time to it than men.

Men spend about 2.75 hours a day, and women - an average of 2.5 hours a day du-
ring a typical week. The mobile banking transaction market is consistently developing,
both in terms of the number of users and the volumes of usage and popularization of
the phone as a tool not only for the online transactions, but also for stationary payments.

Summary

In the recent years, the rapid development of mobile Internet and innovative technolo-
gies in the world has been observed. With the development of the Internet and the mo-
dern technologies related to mobile devices, applications of the fourth generation (4G)
have been developed [Tao Zhou 2012, p.135-144]. The fourth-generation (4G) mobile
banking application combines in one solution the function of a bank (checking of the ba-
lance, account history, transfers) with payment functions (paying for purchases in tradi-
tional and online stores, withdrawals from the cash mashines).

The banking sector increasingly uses mobile applications as a channel to distribute
its banking services. This results in increased competition in the banking sector, which is
affecting more and more demanding clients. There is a growing interest among bank cu-
stomers with their mobile applications. This is related to the comfort and ease of transac-
tion, or greater range of services. With mobile banking, customers have access to many
of the traditional banking features at lower cost.

Banks are looking for innovative technology to reduce costs and increase competi-
tive advantage. A positive aspect for the client is the search and creation of convenient
banking methods. Polish banks have accepted the fact that innovation in the mobile
sphere is essential for their further development. Therefore, they redesign the key pro-
cesses and functions of the application to improve interaction with customers and pro-
vide them with individually tailored information.

This is evident in the expansion of contactless payments, personalization of content,
the ease of submitting product proposals from mobile application level, or the develop-
ment of loyalty programs. One of the most important advantages of mobile banking ap-
plications is that they give the user the access to all the bank account operations regar-
dless of where they are located. Banks are making applications available for a wide ran-
ge of banking services, including additional address book, camera (QR, OCR), GPS, NFC,
and voice biometrics.

The mobile solutions bring such benefits as a quick login, providing maximum se-
curity to the user, and providing functionality through interactive elements, called wid-
gets. They are important for the mobile users as well as for the banks, which should fo-
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cus on the proper positioning of the mobile banking. Banks should function according
to a model where they treat it not as an add-on to the Internet banking, but as a standa-
lone channel.

The hypothesis has been positively verified because mobile applications in Poland
offer a very extensive functional range and extensive transactional capabilities - making
transfers to any accounts or viewing all the products are standard nowadays. This again
results in an increase use of mobile banking applications, especially among such a spe-
cific group of users as students. More and more banks are also offering dedicated appli-
cations for business clients.

The use of mobile banking applications is not devoid of negative factors. These may
include security issues that are vulnerable to external attacks. The problem is also the
lack of access for people with disabilities and inconsistencies with other forms of elec-
tronic banking. Applications need to be dedicated to a specific operating system, which
may cause incompatibility when using non-standard systems. The Polish mobile ban-
king market is a market that is very absorbent and it fully adapts to new technologies.
On the other hand, there is a group of customers who are afraid of new technologies.
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Kryterium PKB per capita jako instrument segmentacii
Swiata na homogeniczne rynki gospodarcze

The Per Capita GDP Criterion as a World Segmentation Instrument
on Homogenic Economic Markets

Abstract: According to the United Nations Organization the world consists of 195 coun-
tries and 57 autonomous and dependent territories. In terms of the level of socio-economic
development, natural resources possessed, human potential, religious beliefs, cultural and
moral values etc., it is a diverse group.

This study is devoted to the problems of segmentation of the world into homogene-
ous groups of economies with similar socio-economic characteristics. In accomplishing this
goal, the author used the synthetic index of Gross Domestic Product (GDP) per capita. The-
refore, he divided the world into two sets, i.e. developed and developing. The latter one was
divided into four groups: newly-industrialized, oil-based, survival-oriented and other. The
study can be successfully used in the field of lectures on international marketing, econo-
mics and international relations.

Key words: index of Gross Domestic Product (GDP) per capita, segmentation, economic markets

Wstep

Swiat wedtug Organizacji Narodéw Zjednoczonych sktada sie ze 195 panstw oraz 57 te-
rytoriéw autonomicznych i zaleznych. Jest to zbiér zréznicowany pod wzgledem pozio-
mu rozwoju spoteczno-gospodarczego, posiadanych bogactw naturalnych, potencjatu
ludzkiego, wyznan religijnych, wartosci kulturowo-obyczajowych itd.
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Niniejsze opracowanie zostato poswiecone problematyce segmentacji Swiata na
jednorodne grupy gospodarek o podobnych cechach spoteczno-ekonomicznych. Re-
alizujac powyzszy cel, autor wykorzystat wskaznik syntetyczny, jakim jest Produkt Krajo-
wy Brutto (PKB) na jednego mieszkarica. W zwigzku z tym podzielit $wiat na dwa zbiory,
tj. rozwiniety i rozwijajacy sie, a drugi z nich na cztery grupy, obejmujace obszary nowo
uprzemystowione, naftowe, nastawione na przetrwanie oraz pozostate.

Opracowanie z powodzeniem moze by¢ wykorzystane w zakresie wyktadéw z mar-
ketingu miedzynarodowego, ekonomii oraz stosunkéw miedzynarodowych.

Cel segmentaciji krajow swiata

Obserwacja gospodarki swiatowej pozwala wysnu¢ wniosek, ze niemal wszystkie ryn-
ki szesciu kontynentow, tj. Eurazji, Afryki, Ameryki Pétnocnej, Ameryki Potudniowej, An-
tarktydy oraz Australii, otworzyty sie przed biznesem. Jest to efekt globalizacji, ktéra sta-
nowi wazny proces we wspoétczesnym swiecie. Dzieki postepowi telekomunikacji i infor-
matyki oraz przeksztatceniom gospodarczym zachodzita koniecznos$¢ rozwoju oraz za-
cie$niania zwigzkéw miedzy odlegtymi krajami, gtéwnie ekonomicznych i kulturalnych.
W zwiazku z tym przedsiebiorstwa, ktére mysla rozsadnie i zarazem praktycznie, w swo-
jej strategii rozwojowej o charakterze ofensywnym, powinny:

Po pierwsze — nie ogranicza¢ dziatania jedynie do dominacji lub opanowania rynku
krajowego, poniewaz predzej czy pdzniej znajda sie konkurenci rodzimi badz zagranicz-
ni, rzucajacy im wyzwania.

Po drugie — pamietac, ze obecne warunki wejscia na nowe rynki zagraniczne sg bar-
dziej korzystne, poniewaz wiekszos¢ krajow Swiata nie stosuje strategii protekcjonizmu,
tj. polityki majacej na celu ochrone produkgcji krajowej przed konkurencja zagraniczna.

Po trzecie - mie¢ na uwadze, ze w drugiej potowie minionego stulecia $wiat opa-
nowata idea wspdlnych organizacji gospodarczych. Idealnym przyktadem jest Unia Eu-
ropejska, ktora po wyjsciu Wielkiej Brytanii, w wyniku referendum przeprowadzonego
w czerwcu 2016 roku, liczy obecnie 27 krajéw (tabela 1).
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Tabela 1. Kraje cztonkowskie Unii Europejskiej’

Kraj Data cztonkostwa Liczba mieszkancéw | PKB per capita w
w min usD?

A Kraje zatozycielskie: 25.03.1957 11,2 45036
1. Belgia 25.03.1957 65,6 41533
2. Francja 25.03.1957 16,8 51268
3. Holandia 25.03.1957 0,54 106 408
4. Luksemburg 25.03.1957 80,5 45408
5. Niemcy 25.03.1957 59,7 33849
6. Wiochy

B Pierwsze rozszerzenie: 1.01.1973 5,6 58098
7.Dania 1.01.1973 4,6 65292
8. Irlandia 1.01.1973 63,9 41187

9. Wielka Brytania

C Drugie rozszerzenie: 1.07.1986 11,1 22573
10. Grecja
D Trzecie rozszerzenie: 1.10.1986 46,7 30587
11. Hiszpania 1.10.1986 10,5 21960
12. Portugalia
E Czwarte rozszerzenie: 1.01.1995 8,5 47 754
1.01.1995 54 45132
13. Austria 1.01.1995 9,6 55186
14. Finlandia
15.Szwecja
F Piate rozszerzenie: 1.05.2004 0,87 27787
1.05.2004 10,5 21214
16. Cypr 1.05.2004 13 17 643
17. Czechy 1.05.2004 3,0 15231
18. Estonia 1.05.2004 2,0 14 321
19. Litwa 1.05.2004 0,42 24 351
20. totwa 1.05.2004 38,5 14 650
21. Malta 1.05.2004 54 18 643
22. Polska 1.05.2004 2,1 23778
23. Stowacja 1.05.2004 9,9 14514
24, Stowenia
25. Wegry
G Szoste rozszerzenie:
1.01.2007 7.3 7612
26. Butgaria 1.01.2007 20,1 9530
27.Rumunia
H Siodme rozszerzenie:
28. Chorwacja 1.07.2013 4,3 13807

" Do 7.02.1992 Europejska Wspolnota Gospodarcza (EWG) - zmiana nazwy nastapita w wyniku podpisa-
nia traktatu z Maastrich w Holandii
2 Dochéd narodowy brutto powiekszony o dochody netto z zagranicy daje produkt krajowy brutto (PKB).

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: https://pl.tradingeconomics.com/. 161
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Jak pokazuje tabela, powofanie tego typu organizacji, w dowolnym miejscu na Swie-
cie, oznacza rozszerzenie rynku krajowego o rynki krajow cztonkowskich. W takiej sytu-
acji przedsiebiorstwa powinny bra¢ pod uwage, ze ich potencjalny rynek dziatania nie
ogranicza sie do rynku krajowego, lecz obejmuje rynki wszystkich krajow nalezacych do
danej organizacji. Innymi stowy, nastepuje minimalizacja znaczenia granic i zwiekszenie
swobody ruchéw w zakresie przemieszczania towaréw, kapitatu oraz ludzi. P. Kotler, wy-
bitny uczony amerykanski, uwaza, ze firma, ktéra opanuje jedynie rynek krajowy, z cza-
sem go utraci, gdyz mamy dzisiaj do czynienia z biznesem bez granic [Kotler 2004, s. 93].

Zatem nalezy zaznaczy¢, ze tworzenie homogenicznych - w miare jednorodnych
pod wzgledem ekonomicznym grup krajéw — ma zmniejszy¢ przede wszystkim ryzyko
w biznesie i umozliwi¢ przedsiebiorstwu otrzymanie odpowiedzi na szereg pytan, mia-
nowicie:

- Czy przedsiebiorstwo orientuje sig, na jakim rynku bedzie dziata¢ i czy zrozumie pre-
ferencje i zachowanie nabywcow?

« Czy przedsiebiorstwo jest w stanie adaptowac swoja oferte pod wzgledem sktadni-
kéw triady konsumenckiej, tj. ceny, jakosci i obstugi klienta — dotyczy to gtéwnie ryn-
kéw krajow rozwinietych europejskich i pozaeuropejskich?

« Czy kierownictwo przedsiebiorstwa ma wystarczajace doswiadczenie i umiejetnosci
w zakresie zarzadzania na rynkach zagranicznych - dotyczy do gtéwnie kierowania ze-
spotami ludzkimi na obcym rynku ze wzgledu na ewentualne réznice kulturowo-zwy-
czajowo-obyczajowe?

Podzial swiata na grupy ekonomicznie jednorodne
Swiat jest zbiorem panstw o zréznicowanym poziomie rozwoju spoteczno-ekonomicz-
nego i potencjatu ludzkiego. Wedtug Zrédet ONZ skfada sie on ze 195 panstw oraz 57 te-

rytoriéw autonomicznych i zaleznych (tabela 2).

Tabela 2. Panstwa $wiata wedtug kontynentow

Kontynent Liczba panstw Liczba terytoriow autonomicznych i zaleznych
Afryka 54 5
Azja 47 5
Europa 45 10
Ameryka Pétnocna 23 19
Australia i Oceania 14 13
Ameryka Potudniowa 12 5
Razem 195 57

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: https://pl.wikipedia.org/wiki/Lista_pa...
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Liczba ludnosci $wiata w 2017 roku wyniosta 7 405 107 650 oséb [https://pl.wikipe-
dia.org/wiki/Lista_pa...]. Najwiecej ludzi zamieszkuje w dwéch panstwach - Chinskiej
Republice Ludowej (1 379 302 771 oséb) oraz Indiach (1 281 935 911 o0séb). Ludnos¢ tych
krajow stanowi facznie 35,9% ogdlnej liczby ludnosci swiata. Z kolei na przeciwnym bie-
gunie sytuuje sie ponad 80 panstw i terytoridw autonomicznych i zaleznych, w ktérych
liczba ludnosci nie przekracza 1 miliona oséb. Sg to miedzy innymi takie panstwa, jak
Luksemburg, Islandia, Dzibuti, Czarnogoéra, Andora itd. [https://pl.wikipedia.org/wiki/Li-
sta_pa...]. Warto o tym wspomnie¢, poniewaz, jak wiadomo, ludzie ksztattujg potencjal-
ng wielkos$¢ popytu na rynku.

Z kolei przedsiebiorstwo, ktére zdecyduje sie na rozszerzenie swojego rynku zby-
tu poprzez wejscie na rynki zagraniczne, oprécz kwestii ludnosciowej musi zapoznac
sie z ich stanem gospodarczym. Uwazam, ze w tym zakresie najlepiej bytoby zastoso-
wac wskaznik syntetyczny, jakim jest produkt narodowy brutto przypadajacy na 1 oso-
be — PKB per capita. Jak wiadomo, obejmuje on dochéd narodowy brutto, stanowia-
cy sume wszystkich dochodéw uzyskiwanych w gospodarce narodowej w okreslonym
czasie (na 0ogot 1 roku), powiekszony o dochody netto z zagranicy. W zwigzku z tym,
moim zdaniem, gospodarki krajow swiata w szerokim ujeciu mozna podzieli¢ na mini-
mum piec grup:

- gospodarki rozwiniete europejskie i pozaeuropejskie,
- gospodarki nowo uprzemystowione,

- gospodarki oparte na ropie naftowej,

- gospodarki nastawione na przetrwanie,

« pozostate gospodarki Azji, Afryki i Ameryki Lacinskiej.

Gospodarki rozwiniete europejskie i pozaeuropejskie

Do gospodarek rozwinietych zalicza sie kraje europejskie sensu largo oraz kraje pozaeu-
ropejskie (tabela 1 3).
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Tabela 3. PKB per capita w niektorych krajach rozwinietych europejskich (poza UE)
oraz nieeuropejskich w 2015 roku

Europejskie Pozaeuropejskie
Kraj PKB per capita w Kraj PKB per capita w USD
usD
Australia
Monako 145 221,19 Stany Zjednoczo- ?11 22211(8)
Norwegia 89 492,84 ne Ameryki Pot- !
SzwaJFar|a 75 531,47 nocnej 50050,56
Islandia 45 411,04 Kanada
. 44 656,80

Strefa Euro 38594,34 Japonia 36 80140

. - . /
Unia Europejska 35079,15 E:,ZT Zelandia 33116.80

* Szczegotowe informacje o PKB w UE patrz tabela 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: http://tradingeconomics.com/.

Cechami charakterystycznymi tych gospodarek sa: wysoki poziom wiedzy know-
how; wysoki poziom rozwoju przemystu urzadzen i maszyn (wyposazenie techniczne)
potrzebnych do produkcji réznych produktéw o charakterze konsumpcyjnym trwate-
go uzytku i czestego zakupu; wystepowanie wielkich koncernéw (holdingéw) o zasie-
gu miedzynarodowym badz globalnym; obecnos¢ w kazdej branzy marki o wartosciach
miliardowych. Innymi stowy, sa to gospodarki reprezentujace wielkich graczy ekonomii
$wiata. W odniesieniu do nich sprawdza sie w zupetnosci zasada wioskiego ekonomisty
Alfreda Pareto, méwigca, ze zazwyczaj 20% staran generuje 80% efektéw, natomiast po-
zostate 80% juz tylko 20% [Sztucki 1998, s. 348]. Odnoszac owg prawidtowos¢ do krajow
Swiata, mozna stwierdzi¢, ze okoto 20% gospodarek Swiata ma udziat w procesie wymia-
ny towarowej miedzynarodowej o wartosci nie mniejszej niz 80%, natomiast udziat 80%
ludnosci swiata wynosi okoto 20%. Moim zdaniem oznacza to, ze gospodarka Swiatowa
rzadzi tzw. triada ekonomiczna, sktadajaca sie z trzech centréw gospodarczych, do ktd-
rych naleza:

1. Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej (USA) plus Kanada,

2. Japonia,

3. kraje europejskie wysoko rozwiniete — Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Wtochy,

Hiszpania, Holandia, Szwecja itd.

Nalezy zaznaczy¢, ze dynamiczny rozwdj sektora przemystowego w wiekszosci tych
gospodarek przyczynit sie do jednoczesnego rozwoju sektora rolniczego i ustugowe-
go. Istnieje prawidtowos¢ ekonomiczna méwigca o tym, ze im wyzsza dynamika rozwo-
ju sektora przemystowego i rolniczego, tym wieksze zapotrzebowanie na rézne rodza-
je ustug zwigzanych z ich prawidtowym i efektywnym funkcjonowaniem, takie jak drogi,
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mosty, elektrownie, maszyny, banki, transport, ubezpieczenia, gietdy, instytuty nauko-
wo-badawcze, handel itd.

Poza tym wspomniany dynamiczny rozwdj przemystu przyczynit sie do zasadni-
czej zmiany w strukturze klasowej w wiekszosci spoteczenstw krajow rozwinietych. Na
0go6t w tych spoteczenstwach dominuje klasa Srednia, ktéra skfada sie z trzech podklas,
tj. Sredniej whasciwej, Sredniej wyzszej oraz Sredniej nizszej. Jej udziat w ogdlnej struktu-
rze klasowej jest rozny w réznych krajach, ale na og6t stanowi nie mniej niz 65-70% ogol-
nej liczby gospodarstw domowych. Na przyktad w spoteczenstwie polskim wedtug ra-
portu CBOS liczba gospodarstw domowych (jedno gospodarstwo liczy srednio 3,1 0s6b)
kwalifikowanych do klasy sredniej wynosita 10,4 min, stanowiac tym samym 78% ogadl-
nej liczby gospodarstw domowych (w tym klasa Srednia wtasciwa - 26%, srednia wyzsza
—-10% oraz $rednia nizsza — 42%) [Markiewicz, Czubaj 2004]. Wynika z tego, ze rynki tej
grupy krajéw z jednej strony sa bardzo atrakcyjne z ekonomicznego punktu widzenia,
poniewaz popyt na wszelkie dobra ma charakter wzrostowy, a z drugiej strony sag bardzo
wymagdajace, poniewaz cechuje je bardzo silna konkurencja niemalze w kazdej branzy,
a takze na ogét dominacja rynku konsumenta, a nie producenta - zjawiskiem powszech-
nym jest to, ze podaz wszelkich towardéw jest o wiele wieksza od popytu. Oznacza to, ze
przedsiebiorstwo funkcjonujace na takim rynku, aby przetrwac i umocni¢ swojg pozy-
cje, musi dostosowac swoje dziatania do tzw. triady konsumenckiej (cena odpowiadaja-
ca wartosci, whasciwa jakos¢ oraz wtasciwa obstuga klienta).

Gospodarki rozwijajgce sie Azji, Afryki i Ameryki Lacinskiej

Terminu kraje rozwijajace sie’, odnoszacego sie do tzw. grupy krajéw trzeciego $wiata,
zaczeto uzywac w terminologii ONZ od 1956 r., zastepujac poprzednio uzywane okresle-
nie, kraje stabo rozwiniete” [Osmanczyk 1982, s. 287]. Dla celéw niniejszego opracowania
kraje rozwijajace sie podzielitem na cztery podgrupy, mianowicie: kraje nowo uprzemy-
stowione, naftowe, nastawione na przetrwanie i pozostate.

Gospodarki nowo uprzemystowione

Cecha charakterystyczng gospodarek nowo uprzemystowionych jest dynamiczny rozwoj
sektora przemystowego od lat 60. XX wieku. Konsekwencja takiej tendencji jest wzrost
udziatu sektora przemystowego w wytwarzaniu dochodu narodowego - okoto 20-30%.
Tabela 4 pokazuje poziom PKB na jednego mieszkanca.
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Tabela 4. PKB per capita w niektérych krajach rozwijajacych sie nowo uprzemystowio-
nych w 2015 roku

Azja Afryka Ameryka tacinska
. PKB per capita . PKB per capita . PKB per capita

Kraj wusp ¥ Kraj wusp " Kraj wusp "
Singapur 51 855,08 RPA 7 593,36 Portoryko 25967,57
Korea Potfud. 25022,80 Algieria 4 794,05 Chile 14 660,51
Turcja 11 522,71 Tunezja 4 328,54 Urugwaj 13 943,90
Malezja 10 878,40 Maroko 3 239,55 Wenezuela 12 793,78
Chiny 6 497,50 Egipt 2707,09 Brazylia 11159,25
Tajlandia 577510 Nigeria 2 548,20 Argentyna 10514,59
Indonezja 3 834,06 Uzbeki- 1 856,72 Meksyk 9510,60
Indie 1 750,60 stan Peru 5 934,55

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: http://tradingeconomics.com/.

Sukcesywny rozwoj przemystu, zwtaszcza tekstylno-elektronicznego, pociggnat za
soba wzgledny rozwdj dwoch pozostatych sektordw, tj. rolnictwa i ustug. Nalezy zazna-
czy¢, ze rozwdj przemystu w tych gospodarkach opierat sie na transferze techniki i tech-
nologii z gospodarek rozwinietych — gtéwnie w formie zakupu licencyjnego, budowa-
nia montowni oraz wtasnych zaktadéw, zwtaszcza przez wielkie korporacje o zasiegu
globalnym. W efekcie takiej strategii rozwoju wiele gospodarek z tej grupy krajéw sta-
to sie eksporterami réznych débr na rynkach, z ktérych pochodzi technologia produk-
¢ji. Innymi stowy, oznacza to, ze na rynku miedzynarodowym pojawita sie nowa konku-
rencja — dobrym przyktadem sg gospodarki Korei Potudniowej, Chinskiej Republiki Lu-
dowej, Turcji, Brazylii itd.; zmiany te doprowadzity do wzrostu roli niektérych gospoda-
rek krajow rozwijajacych sie w miedzynarodowym podziale pracy.

Uwazam, ze z ekonomicznego punktu widzenia gospodarki te sg atrakcyjne i zache-
caja do pogtebienia wspotpracy, gdyz:

1. s3 cywilizacyjnie gotowe na przyjecie nowoczesnej techniki i technologii pro-

dukgji przemystowo-rolnej;

2. posiadaja wzglednie szybkie tempo rozwoju gospodarczego (nie obejmuje

wszystkich), co oznacza ciagte zapotrzebowanie na rézne wyposazenie techniczne

wytwarzane przez kraje rozwiniete;

3. oprécz wykorzystania wtasnych zasobdw naturalnych sg importerami surowcéw,

materiatéw i potproduktéw potrzebnych do produkgji i budowy nowych obiektow;

4. maja stabilng sytuacje polityczng oraz przychylne i zyczliwie usposobione wta-

dze oraz spoteczenstwo do dziatalnosci kapitatu zagranicznego;

5. dynamiczny rozwéj gospodarczy, zwilaszcza przemystu, zmienit ich oblicza kla-

sowo-kulturowe; nastepowat bowiem sukcesywny wzrost udziatu klasy sredniej

w ogélnej strukturze klasowej spoteczenstwa.
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6. pojawita sie grupa gospodarek nowo uprzemystowionych, co oznacza, ze nasta-

pita zasadnicza zmiana w miedzynarodowym podziale pracy; miato to miejsce do lat

60. minionego stulecia.

Gospodarki oparte na ropie naftowej i gazie ziemnym

Wydzielenie sposréd krajéw rozwijajacych sie grupy gospodarek opartych na ropie
naftowej i gazie ziemnym wynika z ich specyfiki ekonomicznej. Na 0gét sg to gospodar-
ki, w ktorych strukturze asortymentowej eksportu dominuje surowiec strategiczny, ja-
kim jest surowa ropa naftowa albo gaz ziemny. Ze wzgledu na duze dochody pochodza-
ce z tego tytutu PKB na jednego mieszkanca jest wzglednie wysokie (tabela 5). Taki stan
nie wynika wiec z rzeczywistego rozwoju ekonomicznego, jak ma to miejsce w gospo-
darkach rozwinietych i nowo uprzemystowionych.

Tabela 5. PKB per capita w krajach naftowych rozwijajacych sie w 2015 roku

Azja Ameryka tacinska Afryka
PKB per . .
. . . PKB per capita . PKB per capita

Kraj capita Kraj Kraj

w USD w USD w USD
Katar 74 686,60 Ekwador 53 55,55 Gabon 10751,93
ZEA 39313,30 Wenezuela* 12 265,03 Libia 5449,03
Kuwejt 38 079,15 Meksyk 9513,60 Algieria 4 794,05
Bahrajn 22 248,00 Angola 4 153,15
Arabia Saudyjska | 21312,82 Nigeria 2548,20
Iran 5936,54
Irak 5119,30

* Dotyczy 2013 roku.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: http://tradingeconomics.com/.

Zatem nalezy zaznaczy¢, ze mimo posiadania znaczacych zasobéw naftowo-gazo-
wych gospodarki te nie staty sie jednoczesnie gospodarkami rozwinietymi pod wzgle-
dem wiedzy i technologii przerobu tego surowca. Innymi stowy, nie nastapit rozwéj ga-
tezi przemystu petrochemicznego w sposéb adekwatny do posiadanych zasobéw nafto-
wych oraz potrzeb rynku $wiatowego, co oznacza, ze ich rola w miedzynarodowym po-
dziale pracy sprowadzata sie gtéwnie do petnienia funkgji dostarczyciela surowca do go-
spodarek rozwinietych, ktére dysponuja rozwinieta tajemnica przerobu i produkgji, tzw.
know-how. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze znaczenie ropy naftowej i gazu ziem-
nego dla gospodarki $wiatowej nie zmieni sie dopéty, dopdki nie zostanie odkryty su-
rowiec alternatywny o podobnych albo lepszych walorach, takich jak wysoka warto$¢
energetyczna, tatwos¢ transportu, wzglednie niska cena, mniejsze zagrozenie dla $ro-
dowiska naturalnego w poréwnaniu z weglem itd. Kraje naftowe, dazac do obrony swo-
jej pozycji na arenie miedzynarodowej, powotaty w 1960 roku w Bagdadzie, z inicjaty-
wy 5 panstw, tzw. Organizacje Panstw Eksportujacych Rope, znana jako OPEC (tabela
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6). Gtéwnym jej celem jest kontrolowanie Swiatowego wydobycia ropy naftowej, pozio-
mu cen i optat eksploatacyjnych. Kraje OPEC kontrolujg okoto 40% $wiatowego wydo-
bycia ropy naftowej, a ich rezerwy stanowia 70% wszystkich znanych rezerw na Swiecie
[http:// www.bp.com/en/global/].

Tabela 6. Wydobycie i rezerwy ropy naftowej w krajach OPEC w 2013 roku

Lp. Kraj Rok przy- Wydobycie Rezerwy Rezerwy (Lata)
stapienia barytki/dzien mld barytek’

Arabia Saudyjsk?-k.z. 1960 11 525,000 265,9 63
ZEA 1967 3 646,000 97,8 73
Iran?-k.z. 1960 3 558,000 157,0 120
Kuwejt 2 - k.z. 1960 3 126,000 101,5 89
Irak? - k.z. 1960 3 141,000 157,0 136
Wenezuela? - k.z. 1960 2623,000 298,3 311
Nigeria 1971 2 322,000 371 43
Katar 1961 1 995,000 25,1 34
Angola 2007 1801,000 12,7 19
Algieria 1969 1575,000 12,2 21
Libia 1962 988,000 48,5 134
Ekwador? 1973 527,000 8,2 42
Gabon* 1975 - - -

! Jedna barytka ropy naftowej liczy okoto 159L.

2kraj zatozycielski

3Ekwador od 1973-1992 i ponownie od 24.10.2017 .
“Gabon w latach 1975-1994 i ponownie od lipca 2016 r.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: http://pl.wikipedia.org/wiki/OPEC.

Warto zauwazy¢, ze proces przemian, jaki realizuje sie w tej podgrupie gospodarek,
odbywa sie z pomoca firm zagranicznych z gospodarek rozwinietych i nowo uprzemy-
stowionych, bowiem w tym procesie bardzo aktywnie biorg udziat korporacje indyjskie,
chinskie, potudniowokoreanskie, tureckie, tajwanskie, amerykanskie, japonskie, kana-
dyjskie, australijskie i wiele innych europejskich i pozaeuropejskich.

Konsekwencja wspomnianych przemian i dalszego ich rozwoju jest staty wzrost
udziatu szeroko pojetej klasy sredniej w ogdlnej strukturze klasowej tych spoteczenstw.
Z punktu widzenia teorii rozwoju spoteczno-gospodarczego jest to zjawisko pozytywne.

Uwazam, ze jesli chodzi o atrakcyjnos¢ ekonomiczna, wspomniana podgrupa go-
spodarek ma site przyciggajaca, poniewaz czes¢ dochoddéw ptynacych z tytutu ekspor-
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tu surowej ropy naftowej i gazu ziemnego jest przeznaczona na rozwdj przede wszyst-
kim obiektéw infrastruktury ekonomiczno-(techniczno)-spotecznej. Do nich naleza na
przyktad programy rozwoju sieci drég, budowy mostéw, elektrowni, lotnisk, sieci me-
lioracyjnych, szpitali, szkét itd. W ten sposdb panstwo stara sie z jednej strony ucywili-
zowad i unowoczesnic zycie spoteczenstwa, a z drugiej strony zacheca¢ kapitat prywat-
ny krajowy i zagraniczny do inwestowania w rézne gatezie przemystowo-rolnicze i ustu-
gowe, gdyz bez takich obiektow nie jest mozliwe, aby gospodarka stata sie zdywersyfi-
kowana i nowoczesna.

Gospodarki nastawione na przetrwanie

Podgrupa gospodarek nastawionych na przetrwanie jest przeciwstawiana grupie
gospodarek opartych na ropie naftowej i gazie ziemnym pod wzgledem PKB przypada-
jacego na 1 mieszkanca. W wiekszosci z nich wartos¢ tego wskaznika wynosi nieco po-
wyzej lub nieco ponizej 1000 USD (tabela 7).

Z geograficznego punktu widzenia tego rodzaju gospodarki zajmujg dwa terytoria
potozone blisko siebie, w potudniowej czesci globu. Mozna je okresli¢ jako ,Swiatowe
pasma biedy”. Pierwsze pasmo zaczyna sie w $Srodkowej czesci kontynentu afrykanskie-
go, obejmuje pustynne tereny Sahary i rozcigga sie w kierunku potudniowym, przecho-
dzac przez takie kraje, jak Somalia, Sudan, Etiopia, Niger, Czad itd. Drugie pasmo znajdu-
je sie na kontynencie azjatyckim. Zaczyna sie od terytorium Jemenu i obejmuje Afgani-
stan i niektore kraje Azji Wschodniej i potudniowej, jak Nepal czy Bangladesz. Natomiast
najmniej gospodarek tego typu znajduje sie w Ameryce tacinskiej. P. Bozyk twierdzi, ze
grupa najstabiej rozwinietych krajow Trzeciego Swiata niestety sie powieksza: jeszcze
pod koniec lat 80. ubiegtego stulecia liczyta 36 panstw, przez nastepnych dziesie¢ lat
zwiekszyta sie natomiast o jedng trzecia [Bozyk 2004, s. 213]. Swiadczy to o tym, ze ich
liczba zamiast male¢, powieksza sie, co oznacza rozszerzenie strefy biedy na swiecie. Po-
nadto mozna stwierdzi¢, ze ponad jedna czwarta ludzkosci zyje i egzystuje na bardzo ni-
skim poziomie spoteczno-ekonomicznym.

Do charakterystycznych cech tego typu gospodarek nalezy, m.in. bardzo niski po-
ziom rozwoju, a nawet brak obiektéw infrastruktury ekonomicznej, technicznej i spo-
tecznej; wysoki odsetek analfabetéw, zwtaszcza wirdd ludnosci wiejskiej i kobiet; brak
badzZ niewielka ilos¢ bogactw naturalnych o znaczeniu strategicznym dla gospodarki
Swiatowej; niska jakos¢ ziemi; brak wdd oraz zacofana, wrecz prymitywna, kultura agrar-
na; masowe bezrobocie i bardzo niski poziom dziatu przemystowego; brak stabilizacji
politycznej i wszechobecna korupcja, zwtaszcza w aparacie wtadzy panstwowej; po-
wszechny prymitywny handel uliczny i ustugi biedoty, jak na przyktad ulicznych fryzje-
réw czy czyscicieli obuwia; wysoka stopa przyrostu naturalnego ludnosci w postaci bo-
omu demograficznego. J. Sachs, wybitny amerykarnski ekonomista, ustosunkowujac sie
do ostatniej cechy, twierdzi, ze ,trajektoria demograficzna Afryki jest obecnie wstrza-
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sajgca, gdyz opiera sie na wspotczynniku dzietnosci rzedu pieciorga dzieci na kobiete
w Afryce Subsaharyjskiej. To znaczy, ze podstawowa prognoza dla ludnosci Afryki za-
ktada czterokrotny wzrost do konca tego stulecia, a wiec 4 mld ludzi. W Europie bedzie
wowczas okoto 400 min Europejczykéw. Mozemy sobie wyobrazi¢, jak wielkg presje to
za sobg pociagnie, zapewne nie dajaca sie powstrzymad. Z kolei Afryka nie bedzie ni-
gdy w stanie osiaggnac¢ zadowalajgcego poziomu rozwoju, jesli pod koniec wieku bedzie
liczy¢ 4 mld ludzi. To oznaczatoby niebywate obcigzenie dla srodowiska naturalnego,
gtéd, wojny, zanieczyszczenie wod, zniszczenie pozostatej jeszcze bioréznorodnosci.
Z drugiej strony mozliwe jest realne promowanie zmiany trendu demograficznego pro-
stymi srodkami, przede wszystkim poprzez zatrzymywanie dziewczat w edukacji szkol-
nej i sprzyjanie rewolucji oswiatowej. Wéwczas wskaznik dzietnosci spadtby w ciggu jed-
nego pokolenia do poziomu ponizej 3, a moze nawet ponizej 2" [Sierakowski 2017, s. 38].

To wszystko sprawia, ze wiekszos¢ gospodarek nastawionych na przetrwanie jest ra-
czej mato atrakcyjna z ekonomicznego punktu widzenia; rynki sa zbyt ograniczone i nie
rokuja w najblizszej perspektywie szybkiego rozwoju. Jesli natomiast chodzi o klasy spo-
teczne, to w gospodarkach tych przewaza klasa biedna, klase $rednig reprezentuja gtow-
nie pracownicy aparatu administracji panstwowej, klasa bogata za$ jest nieliczna.
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: http://pl.trading economics.com/.
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Pozostate gospodarki rozwijajqce sie

Do pozostatych gospodarek rozwijajacych sie wedtug stosowanego kryterium PKB
na 1 mieszkanca nalezg wszystkie gospodarki, ktére nie znalazty sie we wczesniej wy-
mienionych trzech podgrupach. Sg to gospodarki o zréznicowanym poziomie rozwo-
ju spoteczno-gospodarczym. Wiekszos¢ z nich posiada bogactwa kopalniane, natural-
ne, mineralne oraz rolnicze (tabela 8). W zwigzku z tym w miedzynarodowym podziale
pracy spetniaja role ,dostarczycieli” innym gospodarkom, zwtaszcza rozwinietym, m.in.:

- surowcow mineralnych - ktére obejmuja trzy grupy:

* surowce energetyczne - wegiel kamienny, wegiel brunatny oraz torf, bituminy
(ropa naftowa, gaz ziemny, wosk ziemny, tupki bitumiczne);

* surowce metaliczne - ruda zelaza, metale uszlachetniajace, stal (nikiel, tytan,
kobalt, cyrkon, rudy), rudy metali niezelaznych (miedzi, cynku, otowiu, cyny,
rteci), rudy metali szlachetnych (srebra ztota, platyny), rudy metali lekkich (glinu,
magnezu);

* surowce niemetaliczne - surowce chemiczne (sole, siarka rodzima, piryt, fosforyty,
fluoryt), surowce skalne (granit, bazalt, porfir, marmur, piaskowiec), surowce ilaste
(gliny, asfalt, gipsy), kamienie szlachetne i ozdobne (diamenty, szafiry, rubiny,
szmaragdy, opale, granaty, turkusy, nefryty, topazy, ametysty i inne) [Fibich,
Koztowski 1969, ss. 278-279].

- ptodéw rolnych, jak maniok, bawetna, orzechy palmowe, orzeszki ziemne, herba-
ta, ziarna kawy, ziarna kakao, sezam, przyprawy kuchenne (curry, kurkuma, cynamon,
pieprz czarny, pieprz biaty, kardamon, imbir), ryz itd.;

- egzotycznych owocéw i orzechdw, jak banany, cytrusy, kiwi, awokado, ananasy,
granaty, liczi, figi i daktyle (Swieze i suszone), orzechy laskowe, nerkowce, kokosy, man-
go i wiele innych.
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Tabela 8. Najwieksi producenci niektérych surowcéw mineralnych, ptodéw rolnych

rynki gospodarcze

i owocoéw egzotycznych na Swiecie

Rodzaj surowca

Kraj

1. Mineralne:
Ruda zelaza
Ruda miedzi
Ruda cynku
Ruda otowiu
Boksyty

Ruda srebra

Ztoto
Ruda tantalu i niobu

2. Ptody rolne

Kawa

Herbata
Ziarno kakao
Ryz

Maniok

3. Owoce egzotyczne:
Banany

Cytrusy

Kokos i olej kokosowy

Chiny, Australia, Brazylia, Indie

Chile, USA, Peru

Chiny, Peru, Australia

Chiny, Australia, USA

Australia, Chiny, Indonezja, Brazylia
Meksyk, Peru, Australia

Chiny, Australia, USA, Rosja, RPA, Peru
Australia, Demokratyczna Republika Konga,
Mozambik, Ruanda

Brazylia, Kolumbia, Wenezuela, Meksyk,
Kostaryka, Gwatemala, Portoryko, Honduras,
Nikaragua, Hawaje, Jamajka, Haiti, Dominikana,
Kuba, Zambia, Wyspy Swietej Heleny,
Madagaskar, Wybrzeze Kosci Stoniowej, Ruanda,
Indie, Jawa, Indonezja, Filipiny, Jemen

Indie, Chiny, Sri Lanka, Kenia, Indonezja, Turcja,
Wybrzeze Kosci Stoniowej, Indonezja, Ghana, Brazylia
Chiny, Indie, Indonezja, Bangladesz, Tajlandia,

Filipiny, Brazylia, Pakistan, Kambodza, Japonia,

Brazylia, Nigeria, Tajlandia, Indonezja, Korea Potudniowa,
Angola, Ghana, Indie, Wietnam, Tanzania

Indie, Uganda, Chiny, Filipiny, Ekwador, Brazylia,
Indonezja, Kolumbia, Kamerun, Tanzania

Chiny, Indie, Brazylia, Hiszpania, USA, Turcja,
Tajlandia, Wietnam, Meksyk, RPA, Grecja, Wiochy

Indonezja, Brazylia, Nigeria, Tajlandia, Kolumbia,
Ekwador, Ghana, Honduras, Papua Nowa Gwinea,
Wybrzeze Kosci Stoniowe;j

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Atrakcyjnos¢ ekonomiczna tych gospodarek jest na poziomie Srednim lub powyzej
$redniej. Wejscie do nich zagranicznych podmiotéw gospodarczych wymaga z jednej
strony przeprowadzenia dobrej analizy warunkéw spoteczno-ekonomicznych oraz po-
litycznych, a z drugiej adaptacji oferty (zwitaszcza jej ceny) do warunkéw lokalowych.
Uwazam, ze najodpowiedniejsza strategig w tym zakresie bytaby ,strategia niskich cen”,
ze wzgledu na niski poziom indywidualnych dochodéw ludnosci i gospodarstw domowych.

Whnioski

Z przedstawionego opracowania wynikaja nastepujace wnioski:
- Gospodarka globalna swiata jest zbiorem zdywersyfikowanych gospodarek narodo-
wych, zarbwno pod wzgledem poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego, jak i po-
siadanych bogactw naturalnych.
« Rdznica poziomu rozwoju spoteczno-gospodarczego wskazuje na to, ze jedne go-
spodarki dysponuja wielkim majatkiem narodowym, ktérego efektem jest wysoki po-
ziom PKB per capita. Na ogét cechg specyficzng tych gospodarek jest wysoki poziom
wiedzy i know-how (tajemnice produkgji).
« Powyzsze zjawisko pociggneto za sobg dalsze pogtebienie miedzynarodowego po-
dziatu pracy na gospodarki wysoko uprzemystowione i nowo uprzemystowione oraz
gospodarki zaopatrujace — dostarczycieli surowcédw i materiatéw.
« Liczba gospodarek nastawionych na przetrwanie zamiast male¢, powieksza sie.
Oznacza to, ze podziat $wiata na gospodarki bogate i biedne sie pogtebia. Uwazam,
ze gtéwna przyczyna rozszerzenia obszaru biedy na swiecie tkwi w szkodliwym zjawi-
sku, jakim jest boom demograficzny w wiekszosci krajow rozwijajacych sie, ktory wy-
nika z niskiej sSwiadomosci w zakresie dzietnosci, czego przejawem jest rodzenie licz-
nego potomstwa.
- Zmniejszenie luki rozwojowej, dzielgcej gospodarki rozwiniete od wiekszosci gospo-
darek rozwijajacych sie, w obecnej sytuacji gospodarczej na swiecie nie daje nadziei,
ze luka ta zmniejszy sie w najblizszej przysztosci.
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Wstep

Analiza literatury przedmiotu wskazuje na istotne rozszerzenie obszaru zainteresowan
marketingu. Jest to wynik rozwoju nowych dziedzin produkgji i ustug, a takze intensyw-
nych proceséw spotecznych i politycznych. Doswiadczenia z tym zwigzane wskazuja na
pogtebienie procesu wymiany wartosci/korzysci miedzy poszczegélnymi podmiotami
uczestniczacymi w tworzeniu wspoétczesnego rynku. Wptyneto to na wyodrebnienie wie-
lu nowych dyscyplin marketingowych.
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Cel i metody badawcze

Celem opracowania jest wskazanie potrzeby zarzadzania rozwojem lokalnym przy wyko-
rzystaniu koncepcji marketingowych taczacych marketing terytorialny, relacji i wartosci.
W artykule wykorzystano badania prowadzone w przygranicznych gminach zachodnie-
go pogranicza Polski. Badaniem objeto gminy Cedynia i Mieszkowice, tworzace w latach
2017/2018 Lokalne Programy Rewitalizacji. W badaniach wykorzystano metode anali-
zy wskaznikowej. Analiza dotyczyta przede wszystkim sfery spotecznej oraz gospodar-
czej, technicznej, Srodowiskowej i funkcjonalno-przestrzennej. Wykorzystanymi techni-
kami badawczymi byty takze m.in.: wywiady standaryzowane, badania ankietowe, bada-
nia fokusowe.

Marketing jako wazny element zarzgdzania rozwojem
jednostki terytorialnej

Analiza wspodtczesnych koncepcji marketingu wskazuje, ze wiele miejsca poswieca sie
w nich analizie relacji organizacji z jej otoczeniem [Cialdini 2011; Keller 2009, ss. 139-
155]. Relacja z klientem przedstawiana jest jako proces wymiany korzysci miedzy strona-
mi, a w klasycznych teoriach marketingowych [Kotler 2005, s. 13], jak i bardziej wspotcze-
snych koncepcjach element wykorzystywany takze w zarzadzaniu [Porter 2006, s. 204;
Keller, Kotler 2016; Drucker 1993, s. 54]. Réwniez w teoriach zwigzanych z ksztattowa-
niem podstaw rozwoju lokalnego odnajdziemy nawigzania do wartosci relacji spotecz-
nych i gospodarczych, ktére ksztattowacé maja kierunki rozwoju spoteczno-gospodarcze-
go [Supinska 1991, s. 1; Hess 2004; Jean 2008; Jewtuchowicz 2006].

Wydaje sie, ze czynnikami scalajgcymi wspomniane koncepcje sa wartos¢ i relacje,
rozumiane jako podstawowe sktadniki odziatywania organizacji na jej otoczenie we-
wnetrzne i zewnetrzne. W interesujacy sposob ujat to w swoich rozwazaniach Gordon,
ktéry, definiujac, czym wedtug niego jest marketing, wskazywat, ze polega on na cia-
gtym procesie poszukiwania i tworzenia nowej wartosci zindywidualnym klientem oraz
dzielenia sie korzysciami w ramach ukfadu partnerskiego [Gordon 2001, ss. 35-36]. W
koncepcjach marketingu wartosci podkresla sie wage, jaka organizacje powinny przy-
ktadac¢ do tworzenia relacji z otoczeniem. Istotg tych relacji ma by¢ budowanie wiezi i
wspoélnych wartosci, mozliwych do uzyskania jedynie w procesie petnego wtaczenia sie
i zaangazowania wszystkich partneréw. W koncepgji tej istotne jest nie tylko zbudowa-
nie tych powiazan, ale takze wiaczenie ich jako istotnego elementu zarzadzania organi-
zacja [Fonfara 2004, ss. 152-154]. Dla Rudawskiej wartosci sa kluczowym zasobem przed-
siebiorstwa, rozpatrywanym w kontekscie budowy jego przewagi konkurencyjnej [Ru-
dawska 2008, ss. 135-153].
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Marketing terytorialny zaktada dazenie do osiaggniecia celéw przez jednostki tery-
torialne dzieki wykorzystaniu narzedzi komunikacji i oddziatywania na otoczenie we-
wnetrzne i zewnetrzne. Jest to koncepcja, ktéra zaktada, ze sukces jednostki terytorial-
nej jest zarazem sukcesem interesariuszy, ktérymi sa miedzy innymi mieszkarncy obsza-
ru. Wymaga to podporzadkowania wszystkich realizowanych przedsiewzie¢ nie tyko
oczekiwaniom witadz lokalnych, ale takze interesom lokalnej spotecznosci. Podobnie
jak w klasycznym podejsciu do marketingu, marketing terytorialny powinien by¢ po-
strzegany jako proces zarzadzania wartos$ciami, ktéry pozwala jednoczesnie identyfiko-
wac, przewidywac, ksztattowac i zaspokajac potrzeby interesariuszy zewnetrznych i we-
wnetrznych [Hernik 2014, ss. 70-76].

Marketing terytorialny w swej istocie skupia sie wybranych aktywach danego ob-
szaru, ktérymi sa m.in.: potozenie, kapitat spoteczny, zasoby przyrodniczo-historyczne
[Grinberga, Hernik 2017, ss. 35-44]. Jest to zwigzane z ogdlnie przyjeta koncepcja mar-
ketingu terytorialnego, ktdra zaktada, ze kazdy obszar mozna rozpatrywac¢ podobnie
jak organizacje, ktéra konkuruje z innymi o tworzenie konkurencyjnego produktu, po-
przez budowanie swojego wizerunku, potencjatu inwestycyjnego czy wreszcie zabie-
ganie o kapitat ludzki [Malkowski, Malkowska 2013, ss. 39-50]. Tak rozpatrywany mar-
keting terytorialny jest elementem dziatan na rzecz strategicznego zarzadzania rozwo-
jem lokalnym.

Sukces w marketingu terytorialnym uzyskuja te obszary, ktére dbajg o satysfakcje
klienta w oparciu o realizacje strategii rozwoju gospodarczego danego terytorium [Gol-
lain 2010, s. 9].

Strategie marketingu terytorialnego bazuja na dziataniach zmierzajgcych do tworze-
nia marki obszaru swoistego wizerunku opartego na wartosciach i emocjach. Branding
lokalny wykorzystuje wartosci, tozsamos¢, relacje jako podstawowe narzedzia kreowa-
nia pozytywnego odbioru miejsca w swiadomosci adresatéw przekazu marketingowe-
go [Kapferer 2008; Freire 2005 ss. 347-362; Rainisto 2003]. Organizacje buduja relacje
z klientami kupujacymi produkty lub ustugi, dostarczajac im nie tyko sam produkt i ustu-
ge, ale wartosci i relacje. W zamian otrzymuja nie tylko zaptate w formie finansowej, ale
takze szereg informacji i wartosci. Jest to podstawa tradycyjnego modelu wymiany war-
tosci pomiedzy klientem a organizacja. Nie inaczej jest w przypadku jednostek teryto-
rialnych, ktdre takze tworza lub wspo6ttworza konkurencyjny produkt terytorialny, w za-
mian uzyskujac wiedze odnoszaca sie do lokalnej spotecznosci, zasobdw regionu i jego
problemoéw [Mazur 2017 ss. 419-434, Zieziula, Malkowska, Nowaczyk 2011, ss. 149-158].
Przeptyw tych wartosci stuzy w konsekwencji lepszemu zarzadzaniu obszarem.

Prowadzi to do konstatacji, ze istotnym czynnikiem sprawnego marketingu teryto-
rialnego jest poznanie proceséw spotecznych zachodzacych w zarzadzanym obszarze.
Dzieki czemu mozliwe jest ksztattowanie przekazu marketingowego takze do odbiorcy
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wewnetrznego, ktéry stanowig mieszkancy regionu. Obserwacje dziatart samorzadéw w
Polsce wydaja sie wskazywac, ze wiele z nich zapomina, ze jednym z kluczowych celéw
marketingu terytorialnego jest zaspokojenie potrzeb mieszkarncéw. To wtasnie miesz-
kancy sg jednoczesnie narzedziem, jak i odbiorca dziatart zwigzanych z kreowaniem po-
zytywnego wizerunku miejsca. To oni tworza kapitat spoteczny niezbedny do zmiany sy-
tuacji, w ktérej znalazta sie jednostka terytorialna.

Rewitalizacja a marketing terytorialny

Globalizacja jako postepujacy proces spoteczno-gospodarczy wywiera istotny wptyw
na funkcjonowanie kazdego regionu. Paradoksalnie umiedzynarodowienie gospodarek
i spotecznosci wptyneto na zwiekszenie wagi proceséw zachodzacych lokalnie. Pojecie
glokalizacji odnosi sie do najnowszych trendéw gospodarczych, akcentujacych, ze im
bardziej globalna staje sie gospodarka, tym wiekszego znaczenia nabiera lokalizacja oraz
fizyczna bliskos¢ [Ishikura 2013, Stodowa-Hetpa 2017, ss. 7-19].

We wspotczesnym swiecie kazda jednostka terytorialna, ktéra chce osiggnac¢ sukces
w wymiarze miedzynarodowym, musi posiada¢ wiedze dotyczaca proceséw zachodza-
cych zaréwno w skali globalnej, jak i lokalnej. W przypadku proceséw zachodzacych lo-
kalnie, samorzad terytorialny jest ich naturalnym uczestnikiem, a niejednokrotnie ma
decydujacy wptyw na ich przebieg. Sprawny samorzad, zarzadzajacy rozwojem lokal-
nym, czesto kreuje i inicjuje te procesy. Glokalizacja jest procesem, ktéry potwierdza role
terytorium i zachodzacych na nim zmian.

Dziatania marketingu terytorialnego coraz czesciej koncentrujg sie na ksztattowa-
niu Swiadomosci i wiedzy lokalnych spotecznosci w zakresie potencjatu obszaru, ktéry
zamieszkuja. Zmierzajg do ksztattowania pozadanych postaw, w tym prospotecznych,
ekologicznych czy prozdrowotnych. Uzmystawiajg, ze zmiana jakosci zycia mieszkancéw
wymaga ich wiekszego zaangazowania w lokalne sprawy, a takze wiekszej odpowie-
dzialnosci za lokalng ojczyzne.

Cele te sg zbiezne z istotg rewitalizacji. Rewitalizacja - w najczesciej uzywanym zna-
czeniu — to dziatania skupione na ozywieniu zdegradowanych przestrzeni miast, np.
poprzemystowych, ktérych celem jest znalezienie dla nich nowego zastosowania i do-
prowadzenie do stanu, w ktérym obszary zmieniaja swoja funkcje [Skrzypczak, tukow-
ski 2011]. To paradygmat rozwoju lokalnego, odnoszacy sie nie tylko do kategorii prze-
strzennych, ale nade wszystko do rozwoju ekonomicznego, poprawy zycia spoteczno-
$ci lokalnych. Mieszkancy zdegradowanych przestrzeni tworzg spoteczno$¢ terytorial-
na, bedaca podmiotem réznorodnych koncepcji i programéw aktywizacji [Malkowski
2017]. Gtéwnym celem realizacji jest wyprowadzenie obszaru zdegradowanego ze sta-
nu kryzysowego poprzez usuniecie zjawisk, ktére spowodowaty jego degradacje [Zi6t-
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kowski, Gérniak 2007]. Obszar zdegradowany to przestrzen znajdujaca sie w stanie kry-
zysowym z powodu koncentracji negatywnych zjawisk spotecznych, w szczegélnosci
bezrobocia, ubdstwa, przestepczosci, niskiego poziomu edukacji lub kapitatu spotecz-
nego, a takze niewystarczajgcego poziomu uczestnictwa w zyciu publicznym i kultural-
nym. Elementem procesu rewitalizacji jest opracowanie dokumentu o charakterze stra-
tegicznym, przedstawiajacego konkretne dziatania zmierzajace do wyprowadzenia ob-
szaru ze stanu kryzysowego. Zatozeniem prawidtowo realizowanego procesu rewitali-
zacji powinno by¢ zapewnienie jak najwiekszej partycypacji réznorodnych srodowisk
w tworzeniu i realizacji programu rewitalizacji. Partycypacyjny charakter rewitalizacji
polega na tym, ze proces ten programuje sie, prowadzi i ocenia, przy zapewnieniu ak-
tywnego udziatu interesariuszy. W ujeciu praktycznym oznacza to zainteresowanie pro-
blematyka rewitalizacji mozliwie szerokiego grona mieszkancow.

Wspétczesne podejscie do problematyki rozwoju regionalnego, w tym rewitaliza-
¢ji, zaktada potrzebe kompleksowosci w podejmowanych dziataniach [Thomas, Brom-
ley 2003]. Oznacza to niezbednga integracje spoteczng, gospodarczg i przestrzenna reali-
zowanych projektéw. Dodatkowo wymagana jest koncentracja terytorialna dziatan, co
powinno zapobiec ostabianiu efektéw rewitalizacji.

Rewitalizacja odnosi sie do odtwarzania lub budowania nowych wiezi spotecznych
w tych obszarach, ktére w wyniku réznych proceséw ulegty degradacji. Bez zaangazo-
wania spotecznoscilokalnej nie mozna uzyskac spodziewanych efektéw w postaci pozy-
tywnych przemian gospodarczych, przestrzennych i srodowiskowych w obszarze zde-
gradowanym. Tylko dzieki udziatowi i autentycznemu zaangazowaniu spotfeczenstwa,
trudny proces rewitalizacji moze przynies¢ oczekiwane efekty.

Rewitalizacja, podobnie jak marketing terytorialny, budowana jest na emocjach
i wartosciach, ktére sg wazne dla lokalnej spotecznosci. Jej wymiar spoteczny wskazu-
je na wage przedsiewziec skierowanych bezposrednio do lokalnej spotecznosci. Nie jest
mozliwe przeprowadzenie skutecznej rewitalizacji bez zmiany postrzegania obszaru re-
witalizowanego przez mieszkancéw. Stuzy temu skuteczny marketing, ktéry ze wzgledu
na wartosci, ktére podkresla, mozna nazwaé marketingiem rewitalizacyjnym.

W procesie tworzenia przekazu marketingu rewitalizacyjnego, nalezy zastanowic sie
nad kluczowymi zagadnieniami np.: co i komu oferujemy jako produkty rewitalizacji, ja-
kie efekty i do kogo skierowane uzyskamy w trakcie procesu rewitalizacji, w jaki sposéb
dotrzemy z przekazem do naszych odbiorcéw, jakie wartosci rewitalizacyjne bedziemy
promowac.

Efektem dziatart w zakresie marketingu rewitalizacyjnego powinien by¢ wzrost swia-
domosci spoteczenstwa w zakresie problematyki rewitalizacji, a takze wieksze zaanga-
Zowanie sie w proces rewitalizacji.
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Efektem tego powinny by¢ nie tylko kolejne projekty zagtadzane przez interesariu-
szy na etapie tworzenia Lokalnego Programu Rewitalizacji, ale przede wszystkim nowe
inwestycje w obszarze rewitalizowanym, spadek bezrobocia, spadek poziomu ubéstwa.
Zwazywszy na fakt, ze proces rewitalizacji ma nie tylko wymiar spoteczny, marketing re-
witalizacyjny powinien odnosi¢ sie do ksztattowania postaw proekologicznych, a takze
wskazywac na wieksza dbatos¢ o dobro publiczne.

Dzieki prawidtowo prowadzonemu marketingowi rewitalizacyjnemu budowany jest
kapitat spoteczny miejsca. Jest to mozliwe dzieki stworzeniu warunkéw do budowania
wartosci i relacji miedzy uczestnikami procesu rewitalizacji. Niezbedny jest takze prze-
ptyw wartosci miedzy samorzadem terytorialnym a lokalng spotecznoscia.

Dzieki przemyslanym przekazom i dziataniom mozliwe jest odbudowanie lub zbu-
dowanie na nowo wiezi spotecznych w obszarach zdegradowanych. Niezbedne jest ku
temu znalezienie tych zasobéw w lokalnej spotecznosci, ktére moga zosta¢ wykorzy-
stane w procesie integracji. Sa to zazwyczaj te same zasoby, ktére wykorzystywane sg
w marketingu terytorialnym tj.: kultura, historia, zasoby naturalne itp. Niosa one pozy-
tywny przekaz dla mieszkarncéw obszaru rewitalizowanego. Takimi zasobami sa takze
unikalne miejsca, wazne dla lokalnej spotecznosci: rynek, park, miejsce nad jeziorem czy
rzeka. Istotne moga by¢ budynki i budowle tj.: zabytkowe ruiny, kosciot, szkota, boisko
itp. Wskazane zasoby powinny by¢ wykorzystywane w budowaniu tozsamosci spotecz-
nosci obszaru rewitalizowanego. Staja sie swoistymi symbolami lokalnymi, wokét kto-
rych tworzone sg lokalne wartosci i relacje. Czesto dzieki marketingowi terytorialnemu
udaje sie stworzy¢ wokdt nich caty unikalny produkt lokalny, ktéry moze stac sie podsta-
wa kreowania kierunku rozwoju lokalnej spotecznosci.

Rewitalizacja obszaréw przygranicznych w kontekscie
marketingu terytorialnego wybrane przyktady

Przeprowadzone analizy ilosciowe, oparte na wybranych wskaznikach spotecznych, eko-
nomicznych, przestrzennych, srodowiskowych i infrastrukturalnych, pozwolity na ziden-
tyfikowanie obszaru zdegradowanego na terytorium kazdej z badanych gmin. Za ob-
szar zdegradowany przyjeto, zgodnie z wymogami ustawowymi, obszar gminy znajdu-
jacy sie w stanie kryzysowym z powodu koncentracji negatywnych zjawisk spotecznych,
w szczegolnosci bezrobocia, ubdstwa, przestepczosci, niskiego poziomu edukacji lub ka-
pitatu spotecznego, a takze niewystarczajagcego poziomu uczestnictwa w zyciu publicz-
nym i kulturalnym. Wybér wskaznikéw podyktowany byt zaréwno wnioskami ptynacy-
mi z analizy literatury przedmiotu, a takze dostepnoscia danych zagregowanych na po-
ziomie nizszym niz poziom gminy. Przeprowadzone badania ilosciowe oparte zostaty na
metodologii WAP.
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W obu przypadkach obszarem o najsilniejszej kumulacji probleméw rewitalizacyj-
nych okazaty sie sciste centrum miast. W szczegdlnosci dotyczyto to niekorzystnych pro-
ceséw demograficznych, w tym starzenia sie spotecznosci i pogtebiajacej sie depopula-
¢ji obszaru. W obu gminach, obszary centrum byty zamieszkiwane przez najwiekszy od-
setek oséb korzystajacy z pomocy spotecznej. W obszarze tym zamieszkiwato takze naj-
wiecej 0séb pozostajacych bez pracy. Miejski charakter obszaru generowat najwieksze
obciagzenia dla srodowiska naturalnego, a takze wiele problemoéw zawigzanych z niska
atrakcyjnosciag przestrzeni publicznej. Uzupetnieniem badan ilosciowych byty badania
jakosciowe przeprowadzone w formie anonimowej ankiety internetowej, a takze bada-
nia fokusowe, ktérych uczestnikami byli wybrani liderzy lokalnej spotecznosci.

Badania pozwolity zidentyfikowa¢ brak poczucia tozsamosci lokalnej wsréd miesz-
kancéw, niski poziom integracji spotecznosci, mate zainteresowanie podjeciem aktyw-
nych dziatan na rzecz lokalnej spotecznosci.

Whnioski z przeprowadzonych badan wskazaty na potrzebe wykorzystania narze-
dzi marketingu terytorialnego, jak i marketingu wartosci i relacji w procesie rewitalizacji
tych obszaréw. W szczegdlnosci zdecydowano o potrzebie znalezienia i wyeksponowa-
nia wspolnej dla danej spotecznosci wartosci, ktéra mogtaby by¢ wykorzystana w kre-
owaniu pozadanego wizerunku obszaru, a takze odbudowy realizacji miedzy mieszkan-
cami a lokalnymi organizacjami, takimi jak stowarzyszenia, samorzad terytorialny czy
przedsiebiorstwa.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze w opinii mieszkarnicéw w obu gminach w ob-
szarze rewitalizowanym mozna wskazac¢ szczegdlnie wazne dla mieszkancow miejsca.
W przypadku Cedyni byto to tzw. grodzisko, na ktérym znajduje sie pomnik ku czci zwy-
ciestwa w bitwie pod Cedynig - pierwszego opisanego w kronikach zwyciestwa wojsk
polskich. Drugim takim miejscem byta wieza widokowa. Paradoksalnie jest ona pomni-
kiem ku czci zotnierzy niemieckich polegtych na frontach | wojny swiatowej. Oddaje to
w pewnym sensie skomplikowang historie tych obszaréw. Trzecim waznym dla Cedy-
nian miejscem byt rynek. Niepozorny zaniedbany plac w centrum, ktéry dawno zatracit
swoje walory centrotwoércze i reprezentacyjne, w $wiadomosci mieszkarncéw odgrywat
nadal symboliczna role centrum miasta i gminy.

Istotnym z marketingowego punktu widzenia byto wiec stworzenie projektéw, kto-
re, realizujac idee rewitalizacji tych obiektéw, umozliwiaty jednoczesnie wypromowanie
lokalnego produktu.

W przypadku Mieszkowic obszarem szczegdlnie waznym dla lokalnej spotecznosci
okazat sie rynek miejski, a takze zaniedbany teren wzdtuz zabytkowych muréw obron-
nych. Mimo Ze przez wiele lat byty to obszary integrujgce ludnos¢ obszaru rewitalizacji,
to obecnie zatracity one swojg funkcje, co przejawiato sie w postepujacym procesie dez-
integracji zarébwno w sferze spotecznej, jak i gospodarczo-przestrzenne;j.
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Charakterystyczng, zdiagnozowang na etapie badan jakosciowych, cecha obu bada-
nych obszaréw byt niski poziom tozsamosci lokalnej mieszkarncéw. Wyniki przeprowa-
dzonych badan wskazywaty, ze mieszkancy nie utozsamiali sie z obszarem zamieszkania.

Przygraniczny charakter regionu i jego skomplikowana historia pogtebiaty, zdaniem
mieszkancow, odczucie tymczasowosci, tak charakterystyczne dla spotecznosci pery-
feryjnych. Peryferyjnos¢ obszaréw przygranicznych nie wynika wytgcznie z ich geogra-
ficznego i administracyjnego potozenia. Réznice miedzy dominujacym centrum a pery-
feriami powstajg oczywiscie w wyniku nierdbwnomiernego rozwoju, ptyngcego najcze-
sciej z roznic w koncentracji przestrzennej kapitatow, innowacji, potencjatu spoteczne-
go, ale takze zachodzacych proceséw spotecznych. W przypadku obszaréw pogranicza
zachodniego, istotnym czynnikiem marginalizacji tego obszaru sa niekorzystne proce-
sy demograficzne, ktére rozpoczety sie po zachodniej stronie granicy, a kilka lat p6z-
niej dotknety takze polska strone. Drenaz spoteczny, pogtebiony migracjg do duzych
o$rodkéw gospodarczych, a takze poszukiwaniem pracy i tanich mieszkan po niemiec-
kiej strony granicy, doprowadzit do niekorzystnego zmieszania sie liczby mieszkancéw
w obu gminach. W przypadku gminy Cedynia liczba mieszkancéw zmniejszyta sie o 1/3
w ciggu jednej dekady.

Problemy demograficzne dotknety wielu matych przygranicznych wspélnot tery-
torialnych. Wptyneto to na pogtebienie sie pozostatych niekorzystnych zjawisk, w tym
o charakterze gospodarczym, funkcjonalnym czy srodowiskowym. Dlatego niezbedne
byto podjecie dziatan rewitalizacyjnych zmierzajacych do odwrécenia niekorzystnego
podejscia do okreslonych terendéw. Istotnym byto zbudowanie przeswiadczenia o atrak-
cyjnosci obszaréw rewitalizacji w Cedyni i Mieszkowicach - zaréwno dla mieszkancow,
jak i potencjalnych inwestoréw. Nowa jakos¢ w przestrzeni obszaréw rewitalizowanych
miata powstac dzieki zaangazowaniu wielu interesariuszy i wspotpracy na osi samorzad-
spoteczenstwo- przedsiebiorcy-organizacje spoteczne. Budowanie tej relacji to gtéwne
zadanie marketingu rewitalizacyjnego.

W pierwszym etapie rewitalizacji w gminach Cedynia i Mieszkowice niezbedne byto
odbudowanie wiezi spotecznych i rozwéj swiadomosci lokalnej. Wykorzystano w tym
celu narzedzia marketingu wewnetrznego. Obejmowat on swym zasiegiem dziatania
skierowane do pozyskania wspotpracy oséb i organizacji, ktérych zwigzek z rewitalizo-
wanymi obszarami jest trwaty i moze przyczynic sie do rozwoju tego obszaru. W szcze-
g6Inosci dotyczyto to przedsiebiorcéw, lideréw zycia spotecznego, lokalnych urzednikéw.

Marketing wewnetrzny skoncentrowany jest na pracownikach organizacji. Dlate-
go tez celowym byto dotarcie do pracownikéw urzedu, jednostek kulturalnych, sporto-
wych czy wspomnianych przedsiebiorcéw, ale przede wszystkim do mieszkarncéw. Stu-
zyty temu spotkania z mieszkarncami, m.in. w trakcie debat poswieconych rewitalizacji,
spaceréw diagnostyczno-historycznych, wspdlnego porzadkowania obszaru rewitaliza-
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qji itp. Stuzyto to identyfikacji wartosci, ktére sa wazne dla uczestnikdw procesu rewitali-
zacji, a takze rozwinieciu wiezi wspotpracy miedzy podmiotami uczestniczacymi w tym
procesie. Przekaz marketingowy podkreslat potrzebe wspdtpracy dla dobra wspdlne-
go, ale takze mozliwos¢ osiggniecia osobistych celéw, co pozwolito na wieksze zaanga-
zowanie przedsiebiorcéw i organizacji pozarzagdowych. Dzieki zatozeniu, ze kazdy moze
uczestniczy¢ w procesie rewitalizacji, w tym takze ztozy¢ autorski projekt rewitalizacyj-
ny, mozliwe byto pozyskanie do wspoétdziatania nawet tych mieszkancéw i organizacji
dotychczas nieangazujacych sie w zycie lokalnej spotecznosci. Pozwolito to takze na po-
zyskanie podmiotéw zewnetrznych, ktére zaproponowaty mozliwos¢ realizacji szeregu
projektéw rewitalizacyjnych na rzecz lokalnej spotecznosci. Samo w sobie uznac to na-
lezy za sukces. Ostatecznie przeprowadzone dziatania doprowadzity do pozyskania 37
projektoéw rewitalizacyjnych w gminie Cedynia i 28 w Mieszkowicach, na taczna kwote
ponad 69 min zt.

Stworzenie zrozumiatego przekazu marketingowego okazato sie niezbedne juz na
etapie diagnozy i wyznaczania granic obszaru rewitalizacji. Przeprowadzone badania
wskazywaty na niekorzystny odbidr spoteczny kluczowych dla rewitalizacji poje¢, takich
jak: zdegradowany, wykluczony, zniszczony, patologia czy dysfunkcja spoteczna, ub6-
stwo, bezrobocie itp. Samo okreslenie obszaru jako zdegradowanego wymuszato jed-
noczesnie wskazanie kontekstu oceny i szans, jakie niesie ze sobg proces rewitalizacji.
W przeciwnym przypadku pojawiaty sie gtosy mieszkarncéw protestujacych przeciwko
identyfikacji ich miejsc zamieszkania jako obszaréw zdegradowanych, gdzie skumulo-
wane zostaty réznorodne dysfunkcje spoteczne.

Dlatego istotnym kierunkiem dziatarn marketingowych byto takze przezwyciezenie
tzw. efektu getta, ktéry czesto towarzyszy procesom rewitalizacji. Rewitalizacja budzi
sprzeciw spoteczny, ktérego podstawowq przestanka jest sprzeciw w zakresie uznania
obszaru i ludnosci go zamieszkujacej jako zdegradowanej, dysfunkcyjnej, patologicznej itp.

Przeswiadczenie to potegowane jest takze stawianymi wymogami wobec konkret-
nych projektéw rewitalizacyjnych, wskazujacymi, ze maja by¢ one realizowane wytacz-
nie w obszarze rewitalizacji, a ich beneficjentem ma by¢ ludnos¢ ten obszar zamieszku-
jaca. Jest to czesto stosowane obostrzenie, majace na celu koncentracje srodkéw, ale
jednoczesnie pogtebiajace poczucie wykluczenia i izolacji obszaru objetego wsparciem.

Przezwyciezenie efektu getta jest takze waznym celem marketingu rewitalizacyjne-
go. Powinien on wskazywac potrzebe rozwoju kontaktéw obszaru rewitalizowanego
z otoczeniem zewnetrznym. Potrzeba naptywu nowych mieszkarncow, idei, wartosci
powinny by¢ podkreslane. Marketing rewitalizacyjny powinien podkresla¢ istotna role
obszaru rewitalizowanego w kontekscie wszystkich proceséw zachodzacych w gminie
i budowac¢ pozytywny przekaz oparty na wspélnych dla catego obszaru jednostki tery-
torialnej wartosciach, jednoczesnie akcentujgcych unikalnos¢ zasobow obszaru objete-
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go rewitalizacja. Ma to zapobiec podziatowi jednostki terytorialnej na obszary zdegra-
dowane - w domysle gorsze i obszary niezdegradowane — lepsze. Moze to zostac osig-
gniete jedynie poprzez przemyslane projekty rewitalizacyjne i towarzyszace im dziata-
nia marketingowe.

Zakonczenie

Na uznanie, ze proces rewitalizacji w gminach Mieszkowice i Cedynia zakonczyt sie suk-
cesem, jest niewatpliwie za wczesnie. Podkresli¢ jednak nalezy, ze podjete dziatania po-
zwolity na zidentyfikowanie wartosci i poprawe relacji spotecznych w badanych gmi-
nach. Otwarte podejscie wtadz samorzadowych i lokalnego spoteczenstwa do wspot-
pracy z naukowcami pozwolito na realizacje ciekawego przedsiewziecia, ktérego efek-
tem byty nie tylko uchwalone i zatwierdzone przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego Lokalne Programy Rewitalizacji, ale przede wszystkim zmiana
myslenia spotecznosci lokalnej w zakresie rozwiazywania lokalnych probleméw. Byto to
mozliwe dzieki podjetym dziataniom z zakresu marketingu. Specyfika tych dziatann wy-
nikajaca z pofaczenia marketingu terytorialnego, wartosci i relacji z celami rewitalizacji
moze by¢ wstepem do rozwazan nad zdefiniowaniem nowego pojecia marketingowego
- marketingu rewitalizacyjnego jako specyficznej formy marketingu bazujacej na kon-
cepdji rewitalizacji zdegradowanych obszaréw dzieki budowie i odbudowie wartosci i re-
lacji na szczeblu lokalnym.
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Opening a Political Market in Central Europe. The Case of the
Czech Republic

Abstract: The article presents a study concerning circumstances that led to the opening of
the political market of the Czech Republic, which in the beginning of the 21st century se-
emed to be closed on the supply side. There were two groups of reasons behind the ope-
ning: the global one and the specific to the Czech Republic. The aim of the article is to single
out the latter that can be a base to make comparisons with cases of other countries of the
region, including Poland. Moreover, the text sums up crucial processes and developments
which form political history of the 21st century Czechia.

Key words: Czechia, politics, political marketing, political market

Wprowadzenie

Kryzys neoliberalnej wersji kapitalizmu oraz przeobrazenia spoteczne poczatku XXI w.
pociagnetly za sobg zaburzenia w funkcjonowaniu demokracji przedstawicielskiej. Wy-
soki stopien profesjonalizacji i mediatyzacji polityki, wymagajacy od partii dziatajacych
na politycznym rynku coraz wiekszych nakfadéw pienieznych, pogtebit ich uzaleznie-
nie od kot biznesowych, ograniczajac réznice dzielace dotad tradycyjng prawice i lewi-
ce. Doprowadzito to do dezorientacji elektoratu i alienacji jego najmniej zamoznych seg-
mentow przezywajacych niepewnos¢ dotyczaca swojej sytuacji materialnej i spotecznej.
W zwigzku z tym zaczeto poszukiwac alternatywy dla tradycyjnych partii, co spowodo-
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wato otwarcie rynkéw politycznych dla nowych propozycji, czesto ekscentrycznych, a na-
wet ekstremistycznych (najczesciej w wersji nacjonalistycznej), z najbardziej jaskrawym
przyktadem gwattownej kariery politycznej Donalda Trumpa w Stanach Zjednoczonych.

Okolicznosci te doprowadzity do przeobrazen sytuacji na scenach politycznych wie-
lu panstw o stabilnej demokracji bedacej wynikiem wielopokoleniowego trwania struk-
tur. Nie mogty zatem nie zmieni¢ funkcjonowania ,wschodzacych” rynkéw politycznych
w panstwach Europy Srodkowej. W ich przypadku jednak globalny kryzys demokracji
zostat uzupetniony o czynniki specyficzne dla tej czesci Europy. Celem artykutu jest ich
wyodrebnienie w oparciu o studium przypadku rynku politycznego Republiki Czeskiej.
Kraj ten zostat wybrany ze wzgledu na swojg wyjatkowa sytuacje. Jest bowiem jedy-
nym panstwem wspomnianej czesci Europy o stabilnych przedwojennych tradycjach
demokratycznych oraz dtuzszej niz w pozostatych historii kapitalizmu funkcjonujace-
go w mieszczanskim i zsekularyzowanym spoteczenstwie. W przeciwienstwie do Pol-
ski czy republik battyckich miedzywojenna czeska cze$¢ Czechostowacji byta zamozna,
W znacznym stopniu zurbanizowana, jej system polityczny opierat sie na zasadach de-
mokracji, ktérej nie grozity autorytarne zamachy stanu.

Te uwarunkowania historyczne majg wptyw na wspotczesnosé. Wyjsciowa sytuacja
gospodarcza Czech (acz juz nie Stowacji) na poczatku transformacji byta lepsza niz wie-
lu innych panstw regionu (z Polska wtgcznie). Rozpad federacji czechostowackiej odbyt
sie na drodze pokojowej, a kraj stat sie jednym z lideréw przeobrazen z szybko wykry-
stalizowang sceng polityczng, ktéra przez ponad dekade byta znacznie bardziej stabil-
na od polskiej. Czechom, jako jedynym w regionie, udato sie tez stworzy¢ solidng pan-
stwowa marke dzieki sukcesom handlowym produktéw sprzedawanych z krajowymi
znakami towarowymi (Skoda, Bata, wyroby przemystu obronnego), turystyce i osiagnie-
ciom sportowym. Nie pojawito sie tam réwniez masowe bezrobocie w polskiej skali, roz-
pietos¢ dochoddéw nalezy do najnizszych w Unii Europejskiej [Dane statystyczne...], zas
poziom PKB w przeliczeniu na mieszkanca jest najwyzszy sposrdd panstw Grupy Wy-
szehradzkiej [GDP per capita...]. Nie uchronito to jednak tamtejszego rynku polityczne-
go przed ponownym otwarciem, wskazujac na uwarunkowania, ktére moga zachodzi¢ z
jeszcze wieksza intensywnoscig w panstwach, ktére nie posiadajg czeskich atutow.

Sytuacja na czeskim rynku politycznym

Pluralizacja systemu politycznego Czechostowacji po aksamitnej rewolucji doprowadzi-
ta do wytworzenia sie w federacji, a nastepnie w panstwach powstatych wskutek jej roz-
padu, rynku politycznego opartego na wzorcach zachodnich. Warto przypomnie¢, ze ry-
nek ten to,[...] przestrzen rywalizacji miedzy podmiotami politycznymi, bedaca sferg ko-
munikowania masowego” [Jezinski 2004, s. 49]. Liczba tych rywalizujacych podmiotéw
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majacych szanse na wyborczy sukces $wiadczy o poziomie otwartosci rynku polityczne-
go. Parametr ten jest warunkowany, m.in. tradycja i kulturg polityczna, poziomem mo-
bilnosci elektoratu, skalg zréznicowania spotecznego oraz otoczeniem prawnym, przede
wszystkim w postaci prawa wyborczego (ordynacje wiekszosciowe majag tendencje do
zamykania rynku).

Stwierdzenie Vaclava Klausa z 1992, ze w Czechach powstata juz ,standardowa struk-
tura polityczna” [Wightman 1995, s. 72], dobrze wpisuje sie w czeskg narodowg mi-
tologie, ktéra kaze przypisywac tamtejszej wspdlnocie narodowej gteboko zakorze-
nione w historii predylekcje do przyjmowania rozwigzan zachodnich [Skorzycki 2015,
ss. 124-162]. Przekonania tego rodzaju nie uchronity jednak Republiki Czeskiej przed
polityczna destabilizacjg i rozpadem uktadu partyjnego wytworzonego po demokra-
tycznej tranzycji, cho¢ trzeba przyzna¢, ze (w poréwnaniu na przyktad z przypadkiem
polskim) system partyjny powstaty po aksamitnej rewolucji i podziale Czechostowacji
utrzymat sie tam dosy¢ dtugo. Opierat sie na rywalizacji miedzy lewicowg Czeska Par-
tig Socjaldemokratyczng (Ceskd strana socidlné demokratickd, CSSD) a centroprawicowg
Obywatelska Partia Demokratyczng (Obcanskd demokratickd strana, ODS).

Pierwsza z nich zostata zbudowana od zera tuz po aksamitnej rewolucji przez dziata-
czy lewicy odcinajacych sie od spuscizny Komunistycznej Partii Czechostowacji (Komu-
nistickd strana Ceskoslovenska, KSC) i nawiazujacych do tradycji przedwojennej socjalde-
mokracji. Ugrupowaniu udato sie przekroczy¢ prég wyborczy juz w ostatnich czechosto-
wackich wyborach parlamentarnych. Trwate miejsce w czeskim systemie partyjnym za-
pewnit mu jednak dopiero sukces odniesiony w wyborach do Izby Poselskiej z 1996 ., po
ktérym stronnictwu udato sie zdoby¢ trwate poparcie spoteczne. W wyborach do Izby
Poselskiej w 1996 r. CSSD uzyskata 26,44% gtoséw, co zapewnito jej drugie miejsce, zas
juz dwa lata pdézniej odniosta zwyciestwo w przedterminowych wyborach z wynikiem
32,31% [Czyz, Kubas 2012, ss. 108-109].

Druga ze wspomnianych partii zostata zatozona przez prawicowe i pragmatyczne
skrzydto czotowego ugrupowania opozycyjnego wobec KSC i prowadzacego czeska
tranzycje, czyli Forum Obywatelskiego. Frakcja ta, kierowana przez Klausa (wybranego
13 pazdziernika 1990 r. na przewodniczacego catego stronnictwa) [Fiala, Hlousek 2003,
s. 23], optowata za przeksztatceniem ruchu w partie oraz przeprowadzeniem szybkiej
przebudowy gospodarki w kierunku rynkowym, nawet za cene rozpadu federacji.

System uzupetniaty dwie partie o mniejszym poparciu. Pierwsza z nich, Unia Chrze-
$cijanska i Demokratyczna — Czechostowacka Partia Ludowa (Krestanskd a demokratickd
unie - Ceskoslovenskd strana lidovd, KDU-CSL), petnita role stabilizujgcego system ugru-
powania ,obrotowego”, zdolnego do petnienia roli mniejszego koalicjanta celem zapew-
niania rzadowi zaplecza politycznego. KDU-CSL pozycjonowata sie jako partia o profi-
lu centrowym, dbajac jednoczesnie o utrzymanie orientacji socjalnej, pofaczonej z gto-
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szeniem konserwatyzmu obyczajowego. Jej baze wyborcza stanowili przede wszystkim
mieszkancy wsi i matych miast wschodnich Czech i potudniowych Moraw [Fiala, Hlo-
usek 2003, ss. 30-31]. Drugim ze stronnictw uzupetniajacych byta Komunistyczna Par-
tia Czech i Moraw (Komunistickd strana Cech a Moravy, KSCM) zatozona w marcu 1990 r.
jako czeska organizacja terytorialna KSC [Migalski 2005, s. 14]. Po zmianie przez stowac-
ka odpowiedniczke profilu na socjaldemokratyczny zostata jedyng kontynuatorka linii
partii rzadzacej socjalistyczng Czechostowacja, nie rezygnujac z jej spuscizny ideowej
i utatwiajac tym samym pozyskiwanie lewicowego elektoratu przez CSSD oraz skazu-
jac sie na polityczng izolacje. W partii podejmowano préby ideowych i wizerunkowych
reform, ale zakonczyty sie one niepowodzeniem. Program zmian zaproponowat juz jej
pierwszy przewodniczacy, Jifi Svoboda, na pierwszym zjezdzie ugrupowania w 1990 r.
oraz dwa lata pdzniej. Propozycjom tym przeciwstawit sie jednak aktyw partyjny, skut-
kiem czego Svoboda zostat odsuniety na rzecz przywddcy frakcji zachowawczej, Miro-
slava Grebenicka [Fiala, Hlousek 2003, ss. 22, 33]. Upadek opcji reformistycznej sprawit,
ze w latach 1992-1996 pozostate stronnictwa stosowaty wobec partii bojkot, wytaczajac
ja z wszelkich konsultacji i wykluczajac mozliwos¢ petnienia przez jej cztonkdéw wazniej-
szych funkgji w Izbie Poselskiej. Podobnie traktowat jg tez prezydent Havel [[Fiala, Hlo-
usek 2003, s. 33]. Po wyborach z 2002 r. partia zaczeta powoli wychodzi¢ z zupetnej izo-
lacji, czego najwyrazniejszym przejawem byto powierzenie postowi Vojtéchowi Filipo-
wi funkcji wiceprzewodniczacego Izby Poselskiej; ugrupowanie to jednak nadal znajdu-
je sie na marginesie czeskiej sceny politycznej ze wzgledu na bardzo mata zdolnos¢ ko-
alicyjna [[Fiala, Hlousek 2003, s. 53].

KSCM odgrywa do dzié role partii antysystemowej w tradycyjnym znaczeniu, po-
zycjonujac sie jako ruch antyestablishmentowy oraz eurosceptyczny i skutecznie gro-
madzac gtosy elektoratu niezadowolonego z transformacji. Poziom jej poparcia w Cze-
chach przed wyborami z 2017 r. nie spadat ponizej 10%. W wyborach do Czeskiej Rady
Narodowej z 1990 r. KSC otrzymata 13,24% gtoséw, za$ dwa lata pézniej na zatozona
przez KSCM koalicje Blok Partii Lewicowych oddato gtosy 14,4% wyborcow [Czyz, Kubas
2012, ss. 100, 102]. W wyborach do Izby Poselskiej uzyskata nastepujace rezultaty: 1996
-10,33%, 1998 -11,3%, 2002 -18,51%, 2006 -12, 81%, 2010 -11, 27% [Czyz, Kubas 2012,
ss. 108, 110, 125, 132, 138], 2013 - 14, 91% [Vysledky voleb.. .].

Stabilizacja zarysowanego powyzej uktadu objawita sie w nietuzinkowej Umowie
o budowie stabilizacji politycznej w Republice Czeskiej podpisanej przez lideréw ODS
i CSSD 9 lipca 1998 r. Porozumienie to byto nastepstwem kryzysu politycznego z 1997 r.
W wyniku pogarszania sie sytuacji gospodarczej kraju i oskarzerh ODS o przyjmowanie
korzysci od przedsiebiorcéw w zamian za wydawanie sprzyjajacych im decyzji spadto
wowczas poparcie dla rzadzacej ODS, nastapit roztam w partii i rozpad koalicji rzagdowej,
skutkiem czego premier Klaus musiat podac gabinet do dymisji. W tej sytuacji prezydent
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powotat ,rzad fachowcéw” pod kierunkiem bytego prezesa banku centralnego, Josefa
Tosovskiego [Tomaszewski 2014, s. 223]. Gabinet dotrwat do wyboréw w 1998 r., wygra-
nych przez CSSD, ktdra zyskata jednak zbyt mata przewage, aby méc rzadzi¢ samodziel-
nie. Wspomniane porozumienie uwolnito ja od koniecznosci poszukiwania koalicjantéw.

Tekst dziesieciopunktowej umowy zawierat zgode na sformowanie przez socjalde-
mokratéw rzadu mniejszosciowego za cene obsadzenia kandydatami ODS stanowisk
przewodniczacych obu izb parlamentu i wybranych komisji I1zby Poselskiej oraz posa-
dy prezesa Najwyzszej Izby Kontroli [Migalski 2005, s. 20]. Porozumienie zostato nastep-
nie uzupetnione o tzw. pakiet tolerancyjny ztozony z pieciu umoéw, z ktérych jedna doty-
czyta zmiany okregéw wyborczych i zasady przeliczania gtoséw na mandaty, tj. dziatan
majacych wzmocni¢ pozycje duzych ugrupowan [Fiala, Hlousek 2003, s. 51]'. Nie moze
zatem dziwi¢, ze wspomniany kontrakt stat sie obiektem sprzeciwu pozostatych stron-
nictw (i prezydenta Vaclava Havla), w wyniku ktérego cztery z nich utworzyty opozycyj-
na koalicje w Senacie [Migalski 2005, s. 21]. Powstaty réwniez dwie inicjatywy bedace za-
powiedzig przysztej popularyzacji niepartyjnych projektéw politycznych: inteligencka
Impuls 99, zatozona przez grupe intelektualistéw z Tomasem Halikiem i Jifim Pehe na
czele, oraz manifest ,Dziekujemy, odejdzcie” ogtoszony przez grupe dziataczy studenc-
kich. Obydwie krytykowaty poziom i marazm czeskiej polityki, przy czym pierwsza wzy-
wata do reform, a druga do dymisji czotowych dziataczy dwéch gtéwnych partii [Fiala,
Hlousek 2003, s. 48]. Czas dla tego typu przedsiewzie¢ miat jednak dopiero nadejs¢, wiec
nie udato im sie odegrac znaczniejszej roli w czeskiej polityce.

LKontrakt opozycyjny” jest uwazany przez wielu badaczy i komentatoréw za wyda-
rzenie o kluczowym znaczeniu dla wspodtczesnej czeskiej polityki. Co najmniej unaocz-
nit on bowiem, o ile nie wywotat, tendencje do skrajnej pragmatyzacji polityki, sprowa-
dzanej przez dziataczy partyjnych do solidarnego przejmowania kontroli nad panstwo-
wymi agencjami i przedsiebiorstwami. Podkresla sie tez, ze zawarcie tej umowy obni-
zyto skutecznos$¢ miedzypartyjnej konkurencji, a co za tym idzie, zaburzyto wykonywa-
nie wzajemnej kontroli stronnictw, majacej eliminowa¢ naduzycia [Hanley 2016, s. 2671.
Za przyktad skutkéw opisanych dysfunkcji uznano - ujawnione przez dziennikarzy juz
w sierpniu 1998 r. — zarzadzenie nr 513, nakazujace zmiany kadrowe w kierownictwach
panstwowych przedsiebiorstw, polegajace na obsadzaniu posad zwolennikami socjal-
demokratéw [Tomaszewski 2014, s. 224].

Pierwsza dekada XXI w. obfitowata w Czechach w afery korupcyjne i obyczajowe,
podwazajace zaufanie opinii publicznej do politykdéw. Powszechne oburzenie wywota-
ta informacja o nabyciu przez socjaldemokratycznego premiera Stanislava Grossa luk-
susowego mieszkania w Pradze za pienigdze z nieujawnionego zrédta oraz zakupie ka-

" Préba zmiany ordynacji wyborczej zostata udaremniona przez Sad Konstytucyjny [Hanley 2016, s. 276].
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mienicy przez jego zone i wystepowaniu w charakterze jej wspolniczki wtascicielki po-
sesji mieszczacej agencje towarzyska [Tomaszewski 2014, s. 225]. Podobnie ksztattowat
sie wizerunek ODS i jej rzaddéw. Dos¢ wspomnied, ze na wicepremierze i przewodnicza-
cym partii koalicyjnej KDU-CSL Jitim Cunce ciazyty zarzuty korupcji oraz bezpodstaw-
nego pobierania $wiadczen socjalnych [Tomaszewski 2014, s. 226]. Gtosna byta réwniez
sprawa przejecia akgji czeskiego przedsiebiorstwa Unipetrol, ktéra skoriczyta sie powo-
taniem komisji sledczej z uwagi na podejrzenia o korupcje.

Liczneincydenty tego typu stanowity jednak jedynie spektakularne dopetnienie pro-
blemoéw systemowych trawigcych czeskie partie gtéwnego nurtu. Polegaty one na roz-
szerzaniu sie w aparatach partyjnych wptywdéw oséb okreslanych przez Michala Klime
[Hanley 2016, s. 273] mianem ,0jcéw chrzestnych” (kmotfi), czyli lokalnych przedsiebior-
cow uzyskujacych dodatkowe mozliwosci oddziatywania dzieki podstawionym czton-
kom wptywowych ugrupowan. Proceder ten nasilit sie szczegélnie po przystapieniu kra-
ju do Unii Europejskiej, ze wzgledu na transfer srodkéw z funduszy strukturalnych, uru-
chamiajacy szereg projektéw inwestycyjnych i zwigzanych z nimi przetargéw. Podobny
problem wystepuje na szczeblu ogdlnokrajowym, na ktérym role ,0jcéw chrzestnych”
majg odgrywac biznesmeni zwigzani z duzymi przedsiebiorstwami kontrolowanymi
przez panstwo, pokroju energetycznego giganta CEZ [Hanley 2016, s. 273].

Zarysowana wyzej sytuacja miata wyrazny wptyw na czeski system partyjny. Tuz
przed wyborami do Izby Poselskiej w 2010 r. powstaty dwa nowe ugrupowania, ktérym
udato sie przekroczy¢ prég wyborczy. Pierwszym z nich byt zatozony w 2001 r. ruch Spra-
wy Publiczne (Véci verejné, VV), ktéry wczesniej odnosit sukcesy w wyborach samorza-
dowych w Pradze i zyskat ogélnokrajowy rozgtos po objeciu przywoédztwa przez popu-
larnego dziennikarza sledczego, Radka Johna, w 2009 r., dzieki antykorupcyjnym i an-
tyestablishmentowym hastom wyborczym [Groszkowski 2011]2. Drugim za$ byto nowe
stronnictwo konserwatywne Tradycja Odpowiedzialnos¢ Dobrobyt 09 (Tradice Odpo-
védnost Prosperita 09, TOP 09) zatozone przez bytych dziataczy KDU-CSL (partia ta nie
wprowadzita reprezentacji do Izby Poselskiej) pod przywddztwem Miroslava Kalouska.
Na czele partii stanat byty minister spraw zagranicznych Karel Schwarzenberg. Pojawie-
nie sie nowych ugrupowan odbyto sie kosztem spadku poparcia dla tradycyjnych; pod-
czas gdy w 2006 r. oddato na nie gtos 3,6 mln uprawnionych, w 2010 r. zdecydowato sie
na to jedynie 2,2 min [Groszkowski 2013a].

Koalicja ugrupowan ODS, TOP 09 i VV, ktéra sformowata nowy gabinet pod kierow-
nictwem Petra Necasa, szybko popadta w ktopoty. Najpierw pojawit sie kryzys zwigzany
z VV, ktéra obsadzita cztery ministerstwa, w tym resort spraw wewnetrznych. Wewnatrz

2 Groszkowski [2017] nazywa VV ,projektem polityczno-biznesowym grupy praskich biznesmenéw”. Do oséb
popierajacych to ugrupowanie naleze¢ mieli przedsiebiorcy stynacy juz wczesniej ze wspierania partii — Zde-
nék Bakala (prawica) i Jaromir Soukup (CSSD, Partia Zielonych).
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ruchu doszto do podziatéw zwigzanych z pozycja i stylem zarzadzania jej lidera, a takze
szefa ABL, jednej z najwiekszych agencji detektywistycznych w kraju — Vita Barty. Nie-
chetni mu postowie ugrupowania przekazali dziennikarzom materiaty, z ktérych wyni-
kato miedzy innymi, ze VV miata w zamysle realizowac strategie rozwoju ABL (przed ob-
jeciem teki ministra transportu Barta sprzedat swoje udziaty bratu). Poza tym oskarzy-
li Barte o prébe skfonienia ich droga przekupstwa do utrzymania w tajemnicy zrédet fi-
nansowania stronnictwa [Groszkowski 2011]. Zwigzany z tym skandal doprowadzit do re-
zygnadji z koalicjanta (Barta zostat pozbawiony immunitetu i postawiony przed sadem
[A marriage of love...]), ale byt to dopiero poczatek probleméw.

Najstabszym ogniwem okazat sie sam premier. Szefowa jego gabinetu, zwigzana
z nim osobiscie Jana Nagyowa, zostata bowiem aresztowana pod zarzutem korupgji i
naduzywania wtadzy (miafa inicjowac inwigilacje zony premiera). Podobne zarzuty usty-
szato tez trzech bytych postéw ODS oraz byty wiceminister rolnictwa, zas zarzuty nad-
uzywania wtadzy - takze szefowie wywiadu wojskowego (poprzedni i dwczesny) oraz
jeden z funkcjonariuszy tej stuzby. Policja przeszukata przy tym 31 obiektéw (m.in. kan-
celarie rzadu, ministerstwo obrony i siedzibe praskiego magistratu) [Groszkowski 2013b].
Sam Necas zostat rowniez oskarzony o zaproponowanie trzem postom intratnych stano-
wisk w kontrolowanych przez panstwo spétkach w zamian za zgodne z jego oczekiwa-
niami gtosowanie nad jedna z ustaw [A marriage of love...]. W tym samym 2013 r. doszto
do skandalu zwigzanego z wykorzystywaniem funduszy unijnych, a takze afery w mini-
sterstwach zdrowia i obrony narodowej oraz w praskim ratuszu, za$ poset CSSD, David
Rath, byt przywozony na gtosowania w parlamencie z aresztu [Katan 2013].

Sprawy te powaznie ostabity pozycje gabinetu, nadwatlong wczesniej przez niepo-
pularne ciecia wydatkéw budzetowych prowadzone w celu poprawy stanu finanséw
panstwa [zob. Groszkowski 2010]. Rzad podat sie do dymisji, zas nowy prezydent Mi-
lo§ Zeman powotat tymczasowy gabinet Jifiego Rusnoka, ktéry nie zyskat jednak wy-
starczajgcego poparcia w Izbie Poselskiej. Przegtosowano wotum nieufnosci dla rza-
du, skutkiem czego nizsza izba parlamentu musiata podjac¢ decyzje o samorozwigzaniu,
za$ prezydent - rozpisa¢ nowe wybory, ktére przyniosty ODS najgorszy wynik w jej hi-
storii (z 53 mandatow zostato jej zaledwie 16) [Bujwid-Kurek, Mikucka-Wojtowicz 2015,
s. 3201%. Na miejscu gtéwnego konkurenta socjaldemokratow zastapito ja zatozone zale-
dwie dwa lata wczesniej ugrupowanie Ruch Niezadowolonych Obywateli (Akce nespo-
kojenych ob&and, ANO 2011), ktére zawigzato z nimi nowa koalicje rzadowg z udziatem
KDU-CSL. Nalezy doda¢, ze ANO 2011 jest osobistym projektem Andreja Babisa (wtasci-

3Wyniki wyboréw do Izby Poselskiej z 2013 r. (ostatnich przed zakoriczeniem pracy nad tekstem): CSSD -
20,45% (50 mandatéw), ANO 2011 - 18,65% (47 mandatéw), KSCM - 14,91% (33 mandaty), TOP 09 - 11,99%
(26 mandatéw), ODS - 7,72% (16 mandatéw), Swit Demokracji Bezposredniej Tomia Okamury - 6,88% (14
mandatéw), KDU-CSL - 6,78% (14 mandatéw) [Vysledky voleb...].
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ciela najwiekszego w Czechach przedsigbiorstwa produkujacego zywnos¢ - Agrofert)
i drugiego najbogatszego obywatela tego panstwa [The World’s Billionaires]. Stworzyt
je w oparciu o zasoby kadrowe Agrofertu oraz retoryke antykorupcyjna i antypartyjna.

Powtdrzyta sie zatem sytuacja z poprzednich wyboréw, do Izby Poselskiej ponownie
dostaty sie dwa nowe ruchy. Tym drugim byt Swit Demokracji Bezposredniej Tomia Oka-
mury - stronnictwo zatozone przez biznesmena i telewizyjnego showmana, opieraja-
ce przekaz na propozycjach: wydtuzenia listy kwestii zatwierdzanych droga referendum
i usuniecia Romoéw z Czech oraz zatozenia dla nich wiasnego panstwa [Senator Okamu-
ra...; Crane 2013; Palata 2012].

W maju 2017 r. doszto do powaznych napie¢ w nowej koalicji. Premier Bohuslav So-
botka zdecydowat sie podac rzad do dymisji na skutek zarzutéw pod adresem ministra
finanséw i wicepremiera Babisa. Sprzyjajacy Babisowi prezydent Zeman oswiadczyt, ze
moze przyjac dymisje tylko od premiera, zostawiajac rzad w dotychczasowym sktadzie.
W odpowiedzi na to Sobotka wystapit do gtowy panstwa z wnioskiem o odwotanie mini-
stra finanséw. Zgodnie z konstytucja prezydent musiat taki wniosek przyja¢, jednak wy-
raznie zwlekat z wypetnieniem tego obowiazku, eskalujac polityczne napiecie. Finalnie
Babis$ zostat na tym stanowisku zastapiony przy posta ANO Ivana Pilnego [Ogrodnik 2017].

Mimo demonstracji zwotanych w maju 2017 r. w Pradze, ktérych uczestnicy domagali
sie ustagpienia prezydenta Zemana i ministra Babisa [Jedras 2017], opisany wyzej manewr
Sobotki nie zniwelowat przewagi ANO w sondazach; badanie przeprowadzone w czerw-
cu 2017 r. przez pracownie CVVM wykazato, ze 34% wyborcéw zdecydowanych i dekla-
rujacych udziat w wyborach oddatoby gtos na ANO, za$ tylko 12% na CSSD (KSCM wysu-
neta sie na druga pozycje z wynikiem 14,5%) [Stranické preference...].

Zgodnie z przewidywaniami stronnictwo ANO zostato zwyciezcg wyboréw do Izby
Poselskiej, ktore odbyty sie w pazdzierniku 2017 r., z wynikiem 29,6%, otrzymujac tym sa-
mym 78 miejsc. Najwiekszym przegranym okazata sie CSSD, zyskujac poparcie zaledwie
7,3% wyborcéw (15 miejsc). W stosunku do poprzednich wyborcow stracity tez inne ru-
chy z historig siegajaca lat 90. XX w.: KSCM - 7,8% (15 miejsc), KDU-CSL - 5,8% (10 miejsc)
i TOP 09 - 5,3% (7 miejsc)*. Wyjatek stanowita ODS, ktora poparto 11,3% gtosujacych, co
zapewnito jej status drugiej sity w nizszej izbie parlamentu, ale z duzg stratg do lidera
(obsadzita 25 miejsc). Zyskata tez (w stosunku do wyniku poprzedniczki) nowa nacjona-
listyczno-populistyczna partia Okamury — Wolnos¢ i Demokracja Bezposrednia (Svobo-
da a Primd Demokracie, SPD), na ktéra gtos oddato 10,8% aktywnych wyborcéw (22 miej-
sca). Najciekawsze jednak, ze w Izbie pojawity sie ponownie zupetnie nowe ugrupowa-
nia: Czeska Partia Piratéw (Ceskd Pirdtskd Strana, PIRATI) - 10,8% (22 miejsca) oraz jed-

4 Partia TOP 09 zostata wprawdzie zatozona pdzniej, ale przez osoby zwigzane z establishmentem od poczat-
ku transformacji: Karela Schwarzenberga - bytego cztonka ODS i Miroslava Kalouska - bytego przewodnicza-
cego KDU-CSL.
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noczace samorzadowcédw stronnictwo Burmistrzowie i Niezalezni (Starostové a nezdvisli,
STAN) [Czechia]. Czeski rynek polityczny pozostaje zatem otwarty.

Whnioski

Istotnym czynnikiem powodujgcym otwarcie czeskiego rynku politycznego jest politycz-
na konkurencja o kontrole nad publicznym majatkiem. Wielos¢ mozliwosci w zakresie
powiekszania prywatnego stanu posiadania poprzez zarzadzanie publicznym dobrem
(zwhaszcza przedsiebiorstwami nalezagcymi do skarbu panstwa) skutkuje wysoka liczba
nagfasnianych przez media afer gospodarczych prowadzacych do obnizenia zaufania
spotecznego do partii politycznych, ktére miaty diugi dostep do wiadzy.

Waznym czynnikiem jest rowniez specyfika uktadu zaleznosci miedzy lokalnymi
dziataczami partyjnymi a biznesem, powodujaca wysoki poziom nepotyzmu i korupgji.
Zjawisko to nasilito sie po wejsciu kraju do Unii Europejskiej i uruchomieniu duzej liczby
inwestycji finansowanych z funduszy strukturalnych.

Kolejnym czynnikiem jest niski poziom kultury politycznej czeskiej klasy rzadzacej,
ktdéra przez pierwsze dziesieciolecie transformacji zdotata ustabilizowa¢ swoja pozycje
i wyksztatci¢ mechanizmy czerpania z niej profitéw w oparciu o postawe dysfunkcyjnej
solidarnosci. Jaskrawym przyktadem tego zjawiska byto zawarcie specyficznej umowy
o wspotpracy najwazniejszych sit politycznych. W bardziej dojrzatych demokracjach, ta-
kich jak Niemcy czy Austria, tzw. ,wielkie koalicje” potrafig stabilizowac scene politycz-
na; w Czechach natomiast doszto do zaburzenia funkcjonowania konkurencji rynkowej,
a co za tym idzie, do spadku jakosci rzadzenia poprzez alienacje od obywateli oraz kon-
centracje na gromadzeniu wptywoéw przez sity polityczne i osobistych majatkéw przez
prominentnych dziataczy. Wywotuje to gwattowna potrzebe zmian przy obnizonych
wymaganiach co do ich jakosci, prowadzac do sytuacji, w ktérej kapitat polityczny na
nawotywaniu do uczciwosci w zyciu politycznym moga budowac nawet ci dziatacze, na
ktdrych cigza zarzuty o naduzycia (przypadek Babisa).

Czynnikiem mniej znaczacym, jednak wartym zauwazenia, jest réwniez niejasna re-
lacja wzajemna prezydenta, parlamentu i rzadu, wywotana przez nieprecyzyjne zapi-
sy konstytucji. Skutkiem tego prezydent jest w stanie opdznia¢ powotywanie nowych
gabinetéw i ministréw oraz podtrzymywac funkcjonowanie prowizorycznych rzadéw,
ktdre nie maja poparcia wiekszosci klubédw parlamentarnych. Z pierwsza z tych sytuacji
Czechy borykaty sie w 2017 r., za$ z druga w roku 2013, gdy Zeman powierzyt misje two-
rzenia gabinetu Jifilemu Rusnokowi, a nastepnie w roku 2018, gdy wsparcie prezydenta
zapewnito wtadze rzadowi pod kierownictwem Babisa, mimo ze w styczniowym gtoso-
waniu parlament nie udzielit mu wotum zaufania [Palata 2018]. Sytuacje takie dezorien-
tujg obywateli i dodatkowo podwazaja zaufanie do klasy politycznej, powodujac podat-
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nos¢ elektoratu na retoryke antysystemowa i przyjmowanie ofert nowych podmiotéw
sktadajacych swoje oferty na politycznym rynku.
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Anti-system Party as a Political Product. The Case of Czech
Political Grouping ANO 2011

Abstract: The contemporary crisis of democracy sets a background for the rise of anti-sys-
tem parties that may reject not only traditional political movements, but also traditional po-
litical marketing, changing it for anti-establishment rhetoric and more innovative methods
of political communication. The aim of the article is to ascertain whether the anti-system
political grouping can be created as a political product, and thus turned into a contradiction
to what it is expected to be. The method applied is a case study of Czech political grouping
ANO 2011.
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Wstep

Przemiany spoteczne i technologiczne, potaczone z szeregiem problemoéw wynikajacych
z globalizacji gospodarczej doprowadzity do sytuacji, ktdéra nawet ostrozni badacze i pu-
blicysci okreslaja juz niekiedy mianem kryzysu demokracji parlamentarnej, wzmacnia-
nego dodatkowo konglomeratem proceséw pragmatyzacji i odideologizowania polity-
ki oraz jej mediatyzacji i medializacji [Skorzycki 2015, ss. 169-170]. Wsp6lnym ogniwem
tych fenomendéw jest marketing polityczny, sprowadzajacy artykulacje, reprezentacje
i agregacje intereséw poszczegdlnych kategorii spotecznych do rynkowej wymiany mie-
dzy wyborcami i kandydatami na stanowiska polityczne, odbywajacej sie w oparciu
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o Swiadome, planowane i sprofesjonalizowane zarzadzanie czterema obszarami, ziden-
tyfikowanymi za marketingiem gospodarczym, jako produkt, cena, promocja i dystry-
bucja. Marketing polityczny ma przyczyniac sie do znieksztatcania demokracji, m.in. po-
przez podwazanie jej sensu i wartosci, zaniechanie edukowania wyborcéw na rzecz po-
dazania za ich oczekiwaniami czy nawet kaprysami, zamiane merytorycznych kryteriow
rywalizacji politycznej na wizerunkowe, personifikacje polityki, sptycenie i lapidarnos¢
komunikatéw politycznych [Sobkowiak 2013, s. 16] oraz entertainizacje polityki [zob.
Brzoza 2014].

Obecna sytuacja zdradza jednak nie tylko pewne symptomy kryzysu demokracji, ale
takze samego marketingu politycznego. Jego skutecznos¢ obniza sie z uwagi na — wska-
zany przez Marka Jezinskiego [2013, s. 26] — nadmiar generowanych w jego ramach ko-
munikatéw, ktorych liczba przekracza mozliwosci percepcyjne odbiorcy. Efektywnos¢
dziatann marketingowych moze by¢ tez redukowana przez znudzenie ich sztampowo-
$cia. Czynniki te, w potaczeniu z widocznymi niekiedy tendencjami do ponownej ide-
ologizadji polityki, moga prowadzi¢ do odrzucania profesjonalnych kampanii i osiaggania
sukcesow przez politykéw wychodzacych poza podrecznikowe procedury dziatania i re-
zygnujacych z zewnetrznego wsparcia specjalistéw od komunikacji.

Opisana wyzej sytuacja sprzyja powstawaniu ugrupowan okreslanych przez publi-
cystow mianem antysystemowych. Do tego grona nie zaliczajg sie przy tym wytacznie
stronnictwa mieszczace sie w klasycznej definicji tego pojecia z czaséw zimnej wojny,
znajdujacej sie w stowniku oksfordzkim (anti-system party) [Oxford reference], a wiec da-
z3ce do zniszczenia systemu politycznego, w ktérym dziataja. Obecnie do wspomnia-
nej kategorii nalezg réwniez partie mniej jednoznacznie kontestujace system polityczny,
czy tylko partyjny, ktére przy tym nie zawsze proponuja jasng alternatywe wobec niego.

Stronnictwa tego rodzaju maja zatem stanowi¢ wyzwanie rzucone tradycyjnemu
marketingowi, zastepujac metodyczne podejscie do dziatalnosci politycznej sponta-
nicznoscia, pomystowoscia i dezynwoltura. Powstaje jednak pytanie, czy sprzyjajaca im
koniunktura nie stanowi okazji do marketingowego przetworzenia ich w kolejny rodzaj
politycznego produktu lub wykreowania serii nowych produktéw tego typu opartych
na ich modelu. Niniejszy artykut ma przyczynic¢ sie do znalezienia odpowiedzi na to py-
tanie. Jego celem jest wskazanie ewentualnego stosowania zabiegu marketingowego
w postaci kreowania produktu politycznego przez stronnictwo antysystemowe, stojace
w opozycji do klasycznych partii i ich sposobéw prowadzenia polityki (w tym korzysta-
nia z narzedzi marketingowych). Do realizacji tego celu postuzy analiza przypadku no-
wego ugrupowania politycznego ANO 2011, powstatego i funkcjonujacego w specyficz-
nych warunkach rozchwianego systemu partyjnego wspoétczesnej Republiki Czeskiej.
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Produkt polityczny ANO 2011

Organizacja ANO nie byta nigdy oddolnym ruchem politycznym. Zostata zatozona
w 2011 r. i zarejestrowana w roku nastepnym przez Andreja Babisa, drugiego najbo-
gatszego obywatela Czech [The World’s Billionaires onlinel, whasciciela przedsiebior-
stwa Agrofert, zrzeszajacego ponad 200 firm zatrudniajacych 27 tys. ludzi [Groszkowski
2013a]. Zatozyciel nie stworzyt mozliwosci szerszego uczestnictwa szeregowych czton-
kéw formacji w jej dziataniu, ograniczajac liste oséb posiadajacych realne wptywy do
swoich najblizszych wspdétpracownikdéw, zachowujac tym samym petng kontrole nad or-
ganizacja [Sobolewska-Myslik 2016, s. 123]. Wprowadzanie nowego produktu politycz-
nego na rynek jest znacznie trudniejsze niz wprowadzenie towaréw bedacych w obrocie
na rynku konwencjonalnym (jak trafnie stwierdzili W. Cwalina i A. Falkowski [2006, s. 21],
marki polityczne maja czesto krétka zywotnosc), wiec tym istotniejszy jest wybor whasci-
wego momentu. W przypadku ANO moment ten zostat wybrany prawidtowo.

Wybory w 2010 r. otworzyty ponownie czeski rynek polityczny, dowodzac kruszenia
sie funkcjonujacego dotad ukfadu dwuipdtpartyjnego, opartego na dominacji centro-
prawicowej Obywatelskiej Partii Demokratycznej (Obcanskd demokratickd strana, ODS)
i Czeskiej Partii Socjaldemokratycznej (Ceskd strana socidlné demokratickd, CSSD), funk-
cjonujacych na obecnym czeskim rynku politycznym od poczatku jego istnienia. Po
sformowaniu nowej koalicji rzadowej w ktopoty wpadto tez nowe, uczestniczace w niej
ugrupowanie, Sprawy Publiczne (Véci verejné, VV). Jego lider, Vit Barta, zostat bowiem
oskarzony przez wtasnych postéw o prébe sktonienia ich droga przekupstwa do zata-
jenia informacji o Zzrédtach finansowania partii. W mediach pojawity sie tez doniesienia,
ze celem ugrupowania realizowanym pod kierownictwem Barty byto wspieranie zato-
zonej przez niego agencji detektywistycznej ABL [Groszkowski 2011]. Ostabienie badz
rozpad stronnictwa VV, postugujacego sie retoryka antykorupcyjng, doprowadzityby do
sytuacji, w ktorej zabraktoby oferty dla wyborcéw niezadowolonych i poszukujacych al-
ternatywy wobec gtéwnych czeskich partii, co nie mogto ujs¢ uwadze Babisa. Jak stusz-
nie zauwazyt M. Mazur [2006, s. 30], zaden towar w marketingu konwencjonalnym nie
ma odpowiednika produktu politycznego w kontekscie koncentracji czasowej jego na-
bywania. W przypadku wyboréw do czeskiej Izby Poselskiej transakcje te odbywaja sie
w czasie dwodch dni raz na cztery lata (jesli prezydent nie zarzadzi przedterminowych
wyboréw). Zatozyciel ANO dat wiec produktowi trzy lata na zaistnienie na rynku, wyko-
rzystujac tym samym wiekszo$¢ przerwy miedzy wyborami.

Rozpatrywanie partii politycznej jako produktu powinno wiagzac sie z analizowaniem
go przy uzyciu perspektyw teoretycznych zaczerpnietych z marketingu gospodarcze-
go, oczywiscie z uwzglednieniem specyfiki rynku politycznego i jego wymogdw. Prze-
glad procesu tworzenia takiego produktu najlepiej przy tym uporzadkowa¢, dokonujac
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osobnych analiz kolejnych elementéw jego struktury. Do ich wyodrebnienia zastosowa-
no koncepcje T. Levitta, wskazujaca na trzy poziomy produktu: rdzen, produkt rzeczy-
wisty i poszerzony. Pierwszy obejmuje zasadnicze korzysci otrzymywane przez klien-
ta, stanowiagce odpowiedz na jego potrzeby realizowane poprzez zakup, drugi - dosto-
sowang do potrzeb i wymagan klientéw kombinacje cech i elementéw decydujacych
o postrzeganiu produktu przez nabywcéw i konkurencje (znak handlowy, cena, marka,
jakos¢, model, opakowanie itd.). Trzeci poziom tworzy otoczenie dla dwdch pozostatych,
zawierajac dodatkowe korzysci zwigzane z produktem w postaci serwisu czy ustug insta-
lacyjnych, a takze poprawy wizerunku i statusu klienta [Mruk, Rutkowski 1994, ss. 20-22].
Ze wzgledu na swoja specyfike produkty polityczne na trzecim poziomie oferujg wybor-
cy najczesciej potwierdzenie statusu (np. przynaleznosci do klasy spotecznej), ale po-
niewaz w przypadku ANO mamy do czynienia z catch-all party, ten element, a zarazem
caty poziom, nie odgrywa wiekszej roli. Warto zatem skupic sie na dwodch pozostatych.

Korzysci stanowiace zazwyczaj rdzen produktu politycznego (w postaci partii i kan-
dydata) maja najczesciej charakter przywddczy, emocjonalny, materialny (agregacja in-
teresow) i intelektualny (artykulacja problemoéw). Oferta ANO koncentruje sie szczegdl-
nie na dwdch pierwszych.

Gtéwne hasto kampanii ANO przed wyborami 2017 roku brzmiato: ,panstwo powin-
no by¢ zarzadzane tak jak firma” [Groszkowki 2017]. Jest ono wieloznaczne, jak kazdy
slogan, jednak ze wzgledu na wielokrotne powtarzanie i spdjnos¢ z niektérymi bardziej
szczegdtowymi propozycjami i dziataniami ANO stato sie zapowiedzig pierwszej z ko-
rzysci wigzanych z produktem, czyli efektywnego sprawowania przywddztwa. Korzysé
ta miata przejawiac sie w jednosci samego ruchu' (ukazanej na tle podzielonej CSSD)
[Groszkowki 2017], a takze w ekonomicznie rozumianej wydajnosci zarzadzania insty-
tucjami panstwa i gospodarka narodowa. Babi$ zapowiadat ograniczenie liczby etatow
urzedniczych i obnizenie podatkéw (w 2017 r. obiecat redukcje stawki VAT i zniesienie
opodatkowania dywidend [Groszkowki 2017]), powiagzane z podniesieniem efektywno-
$ci ich sciggania, a takze poprawe warunkéw dla biznesu i walke z korupcja. Ten aspekt
produktu odpowiadat zapotrzebowaniu wyborcéw rozczarowanych panstwem z powo-
du licznych w XXI wieku afer i skandali z udziatem politykéw wszystkich rzadzacych par-
tii. Jednak sukces kreowanego w ten sposéb produktu nie byt wcale oczywisty ze wzgle-
du na porazke stronnictwa VV, budowanego niedtugo przedtem przez grupe biznesme-
néw z wykorzystaniem podobnej retoryki. Zatozyciele ANO zdawali sobie z tego sprawe,
dlatego starali sie tworzy¢ wrazenie, ze ruch, bedac cztonkiem koalicji rzadowej, reali-
zuje funkcje przywddcze, intensywnie informujac o dziataniach wtasnych ministréw, ze
szczegb6lnym uwzglednieniem projektu elektronicznej ewidencji utargu EET. Babi$s mo-

"W 2015 r. przywodca ruchu zostat ponownie wybrany na to stanowisko przy poparciu wszystkich delegatéw
zjazdu [Andrej Babis adopts...].
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wit o poprawie $ciggalnosci podatkéw, jeszcze zanim wspomniany system mogt przy-
nie$¢ weryfikowalne efekty [Groszkowki 2017].

Korzysci emocjonalne oferowane przez ANO dotyczg mozliwosci wyrazenia prote-
stu przeciwko upartyjnieniu struktur panstwowych, korupcji i nieprzejrzystosci zycia
politycznego. ANO nazywa i wyraza te emocje, budujac wraz ze swoimi zwolennikami
wspélnote niezadowolonych i realizujac przy tym inkluzywno-integracyjng funkcje wi-
zerunku dziataczy politycznych [Jezirski 2004, ss. 143-144]. Stuzy temu konsekwentny
atak na sama koncepcje polityka i partii, ktore sg przedstawiane jako twory dysfunkcyj-
ne i obce obywatelom. Poglad ten przejawiat sie w hastach typu: ,Nie jestesmy jak po-
litycy. Ciezko pracujemy” [van de Rakt 2013]. W ramach realizacji tego aspektu produk-
tu Babis siega réwniez po zwiekszajace intensywnos¢ debaty dosadne sformutowania,
okreslajgc adwersarzy zODS mianem ,skorumpowanej prawicy” i oskarzajac swoich po-
lemistow w parlamencie o ,ktamstwa” i ,ztodziejstwo”. Obiektem tego typu sformuto-
wan byt szczegdlnie czesto minister finanséw w centroprawicowych gabinetach Mirka
Topolanka i Petra Necasa — Miroslav Kalousek, stanowiacy tatwy przedmiot werbalnych
atakow, powszechnie traktowany jako personalizacja niepopularnej oszczednosciowe;j
polityki rzadu Necasa. Babi$ nie wahat sie nazywac go ,ktamca”, ,ztodziejem” czy ,sym-
bolem korupcji” [Andrej Babis a jak...].

Wykorzystujac takie zabiegi, ANO odwotuje sie do psychologicznego modelu zacho-
wan wyborczych opartego na koncepcji racjonalizacji [Cwalina, Falkowski 2006, s. 76],
ufatwiajgcego wyborcom uzasadnienie swojej niecheci do politykéw i redukcje dyso-
nansu poznawczego. Byto to o tyle zasadne, Zze na poczatku drugiej dekady XXI w. pod-
jeto w Czechach pewne kroki w walce z korupcjg. W 2012 r. usunieto przepis gwarantuja-
cy parlamentarzystom immunitet po wygasnieciu mandatu [A marriage... 2013], a zmia-
ny personalne dokonane w policji i prokuraturze przez gabinet Ne¢asa wzmogty zainte-
resowanie organow $cigania przestepstwami popetnianymi przez politykéw i zwiekszy-
ty skutecznos¢ ich wykrywania [Groszkowski 2013b]. Ciggte ponawianie oskarzen i uzy-
wanie ,epitetéw” nie mogto wptynac na obnizenie poziomu negatywnych emocji zwia-
zanych ze wspomnianym szeregiem skandali. Znany badacz czeskiej polityki, James de
Candole [2014], stwierdzit, ze realizacji tej strategii miato stuzy¢ zatrudnianie przez Babi-
3a bytych policjantéw i pracownikéw stuzb specjalnych, posiadajacych mozliwosci gro-
madzenia informacji o nieprawidtowosciach wystepujacych w dziataniach poprzednich
ekip rzagdowych?.

2 Babi$ zatrudnit bytego funkcjonariusza Informacyjnej Stuzby Bezpieczenstwa (odpowiednik polskiej ABW) i
jednoczesnie bytego szefa Urzedu ds. Stosunkéw Miedzynarodowych i Informacji (wywiad zagraniczny), Ka-
rela Randaka. Na jego liscie ptac znajduja sie tez m.in. Jiri Vesely, dawny zastepca kierownika wydziatu policji
zajmujacego sie walka z korupcja i przestepczoscia finansowa, a takze byty funkcjonariusz tej formacji, Tibor
Levai i szef jej pilznenskiego osrodka, Libor Kazda. Przewodniczaca praskiego oddziatu ANO ma natomiast za
soba prace w kontrwywiadzie socjalistycznej Czechostowacji [de Candole 2014].
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Korzysci materialne nie sg dominantg rdzenia omawianego produktu politycznego.
Liczba segmentéw rynku, do ktérych jest on kierowany, nie jest wyraznie okreslona, to-
tez trudno wskazac te, ktérych interesy miatyby zaspokaja¢ obietnice sktadane przez
ANO. W retoryce partii dominuja przede wszystkim wspomniane juz zapowiedzi pod-
niesienia sprawnosci zarzadzania panstwem przy obnizeniu jego kosztéw oraz intensy-
fikacji walki z korupcja, ktére stanowig przy tym intelektualny element rdzenia produk-
tu, tworzac liste problemdéw uznanych za najistotniejsze.

Brak sprecyzowanych ofert dla poszczegdlnych kategorii spotecznych jest zwigza-
ny z manifestowanym przez ugrupowanie brakiem identyfikacji ideologicznej, wynika-
jacym z jego programowej niecheci do partii politycznych. Wymieniane dotychczas slo-
gany wyborcze zblizajg ANO do liberalizmu. Zbieznos¢ te zdaje sie potwierdzaé réwniez
przynaleznos¢ europostéw ruchu do Porozumienia Liberatéw i Demokratéw na rzecz
Europy [ALDE party...] oraz stanowisko zajmowane w czasie sporéw z koalicyjnym part-
nerem CSSD, krytykowanym za rzekomy brak umiaru w obcigzaniu budzetu wydatka-
mi [Andrej Babis adopts...]. Wéréd wyborcéw ANO dominuje przy tym autoidentyfika-
Cja prawicowa; 20,2% z nich okresla swoje poglady jako prawicowe, 28,6% — jako centro-
prawicowe, 14,6% — jako centrolewicowe, zas$ tylko 2,8% deklaruje lewicowos¢. Mniej le-
wicowych wyborcéw ma tylko ODS i zatozone przez jej bytego cztonka, Karela Schwa-
rzenberga, konserwatywne stronnictwo Tradycja Odpowiedzialno$¢ Dobrobyt 09 (Tra-
dice Odpovédnost Prosperita 09, TOP 09). Specyfika elektoratu ANO jest najwyzszy ze
wszystkich partii parlamentarnych odsetek wyborcéw centrowych (29,6%) i niepotra-
figcych dokona¢ samoidentyfikacji (4,2%) [Tiskovd zprdva...], $wiadczacy o skuteczno-
$ci ANO w kreowaniu wizerunku ugrupowana apolitycznego (jakkolwiek paradoksalnie
by to brzmiato).

Zamiast ideologii ANO oferuje retoryke pragmatyczna. Babis nie jest euroentuzjasta
- krytykuje brukselska biurokracje, jednoczesnie podkreslajac korzysci ptynace z obec-
nosci Czech w UE. Odrzuca realny socjalizm, nie bedac zwolennikiem ideologicznego
antykomunizmu; wypowiada sie surowo na temat nieprawidtowosci przy budowaniu
kapitalizmu w latach 90., chwalac jednoczesnie biznesmendw, ktérzy rozwijali wéwczas
swoje firmy [Bélicek, Splichal 2016]; nie przyznaje sie do nacjonalizmu, lecz potrafi wy-
korzystac¢ sentymenty antyromskie, czego dowiddt, nazywajac ob6z koncentracyjny dla
Roméw w Letach ,obozem pracy”, a ludzi inaczej interpretujacych nature tej instytu-
¢ji —,gtupcami” [Palata 2016].

Na koniec nalezy doda¢, ze ANO oferuje elektoratowi korzysci dorazne, niezwigzane
z gtéwnym nurtem partyjnej retoryki, czego przyktadem zwerbalizowany w sposéb ra-
dykalny sprzeciw Babisa wobec kwotowego systemu przyjmowania przez panstwa UE
uchodzcéw z Syrii (skrytykowat nawet decyzje premiera Sobotki o przyjeciu 80 oséb z
tureckich obozéw) [Wicepremier Czech Andrej Babisz...]. Ruch ten nie miescit sie w nurcie
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generalnie przychylnej Unii retoryki partii, ale stanowit reakcje na uwidoczniony w son-
dazach gwattowny wzrost dezaprobaty spotecznej wobec przyjmowania uchodzcéw
z obszaréw objetych wojna (z 52% w pazdzierniku 2015 r. do 61% w maju 2016 r)) [Palata 2016].

Polityczny produkt rzeczywisty opiera sie zazwyczaj na dwdch elementach - wize-
runku kandydatéw i marce partii politycznej. Pierwszy z nich jest szczegdlnym wyobra-
zeniem, ktére przyporzadkowuje obiektowi wartosci na zasadzie skojarzen, przy czym
wartosci te nie musza mie¢ odzwierciedlenia w realnych cechach polityka. Wystarczy, je-
$li posiadaja znaczenie dla odbiorcy [Cwalina, Falkowski 2016, s. 153]. Mamy tu zatem do
czynienia z rodzajem projekcji oczekiwan zbiorowosci wobec potencjalnego przywéd-
cy, do ktorej kandydat moze sie dostosowywac dzieki badaniom spotecznym i umiejet-
nemu korzystaniu z narzedzi marketingowych.

Najistotniejszym komponentem produktu rzeczywistego ANO 2011 jest niewatpli-
wie wizerunek samego Babisa. Ugrupowanie to jest znakomitym przyktadem zjawiska
personalizacji polityki i pierwszym w historii obecnej Republiki Czeskiej przyktadem
udanego wykreowania ugrupowania autorskiego; préby tworzenia partii ,prezydenc-
kich” przez Milosa Zemana i Vaclava Klausa nie powiodty sie.

Z pieciu typdw wizerunkéw przywddcodw wyodrebnionych przez Serge’a Albouya,
tj. herosa, zwyktego cztowieka, amanta, ojca i eksperta [Jezirski 2004, ss. 131-132], lider
omawianego ugrupowania (korzystajacego, warto doda¢, z ustug amerykanskiej agencji
PR PSB [van de Rakt 2013]) najbardziej zblizony jest do eksperta, akcentujacego zdolnos¢
do rozwigzywania konkretnych probleméw, powigzang z manifestowaniem bezpartyj-
nosci i apolitycznosci. Aby tego dowies¢, Babis potrafi sie nawet posunac¢ do stwierdzen,
ze nie chciat startowac do parlamentu, ale zostat do tego zmuszony, co zresztg w jed-
nym z wystapien parlamentarnych wywotato niezamierzony efekt komiczny [patrz An-
drej Babis a jak...].

Na wizerunek eksperta sktadaja sie takie cechy polityczne, jak rzeczowos¢, szero-
ka wiedza, kompetencje, odpowiedzialnos¢, skutecznos¢, oraz osobowosciowe — skru-
pulatnos¢, doktadnos¢, umiar, wiarygodnosé i rzetelno$¢ [Jezinski 2004, s. 138]. Zrodtem
tych cech ma by¢ przede wszystkim biznesowe doswiadczenie polityka. Zdobywat je
jeszcze przed 1989 r., pracujac w panstwowym przedsiebiorstwie Petrimex — monopo-
liscie w imporcie ropy i produktéw chemicznych do Stowacji. Dotart tam do stanowiska
zastepcy prezesa, a nastepnie byt wiascicielem i kierownikiem przejetej od Petrimexu,
zatozonej w 1993 r., spotki corki — Agrofert [de Candole 2014]. Kolejne przejecia powiek-
szajace przedsiebiorstwo okazywaty sie zazwyczaj transakcjami trafionymi, a kupowane
spotki przynosity dochéd, nawet jesli wczesniej miaty ktopoty z rentownoscia.

Najtrudniejszym zadaniem sztabu ANO byto przekonanie wyborcéw, ze ikone partii
cechuje umiar i wiarygodnos¢. Linia polityczna ruchu jest oparta na konfrontacji z catg
niemal czeska klasg polityczna, ktérej zarzuca sie nieuczciwos¢, prywate i sklonnos¢ do
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korupcji oraz hipokryzje przejawiajaca sie w pozorowaniu walki z tym zjawiskiem. Tym-
czasem na samym Babisu cigza oskarzenia o nieuczciwe praktyki biznesowe. Zarzuca
mu sie miedzy innymi korzystanie z nieuczciwych metod w celu przejecia kontroli nad
Agrofertem. Jako wiceprezes Petrimexu umozliwit bowiem przejecie firmy przez tajem-
niczg szwajcarska spotke O.F.l. (za co zostat usuniety ze stanowiska), by nastepnie sa-
memu wejs¢ w posiadanie rzeczonej firmy [de Candole 2014]. Poza tym policja i proku-
ratora zainteresowaty sie w latach 90. szczegdtami jego udziatu w przejmowaniu firmy
chemicznej Lovochemie, podejrzewajac go o niezgodne z prawem wykorzystanie po-
ufnych informacji [Spurny 2002]. Babis jest tez oskarzany o wykorzystywanie kontak-
téw z politykami (gtéwnie z CSSD) do lukratywnego udziatu w prywatyzacjach. Miat sie
mianowicie postugiwac pieniedzmi panstwowego giganta paliwowego Unipetrolu do
przejecia wspomnianej firmy Lovochemie oraz innej firmy chemicznej — Aliachem, zeby
w koncu otrzymac zgode rzadu na przejecie przez Agrofert samego Unipetrolu na bar-
dzo korzystnych warunkach kredytowych (wedtug jednej z wersji kredytu miat udzieli¢
sam Unipetrol) i to za nizsza cene niz oferowata konkurencja [Spurny 2002]. Do transak-
¢ji nie doszto, ale w 2005 r. nazwisko przysztego zatozyciela ANO znéw pojawito sie przy
okazji sprawy prywatyzacji Unipetrolu. Tym razem po ukazaniu sie artykutu w dzienni-
ku ,Rzeczpospolita”, w ktérym znalazta sie informacja o domniemanym porozumieniu
miedzy Agrofertem a PKN Orlen, zgodnie z ktérym pierwsza ze stron miata poméc dru-
giej w zakupie prywatyzowanego Unipetrolu w zamian za sprzedanie jej pieciu cennych
spotek nalezacych do wspomnianego koncernu po zanizonej cenie [Czy PKN Orlen...].
Poza tym Europejski Urzad ds. Zwalczania Naduzy¢ Finansowych (OLAF) wszczat $ledz-
two w sprawie podejrzenia o naduzycie funduszy europejskich przy budowie wiejskiej
rezydencji Babisa, nazywanej ,bocianim gniazdem?”, sprawdzajac jednoczesnie, czy jako
minister finanséw nie wptywat on na dystrybucje srodkéw unijnych w celu zapewnienia
korzysci Agrofertowi [Bélicek, Splichal 2016]. W 2017 r. pojawity sie réwniez watpliwosci
dotyczace rozliczen fiskalnych Agrofertu, stanowigce jeden z argumentéw, ktérymi pre-
mier Bohuslav Sobotka uzasadniat decyzje o usunieciu lidera ANO z funkgji ministra fi-
nanséw [Kokot 2017].

Babis narazit sie rowniez na zarzuty o brak uczciwosci, gdy Agrofert kupit (w czerw-
cu 2013 r., czyli cztery miesigce przed wyborami) grupe medialng Mafra, do ktérej nale-
23 dwa gtéwne czeskie dzienniki opinii ,Mlada fronta DNES” i ,Lidové noviny”. Pojawity
sie podejrzenia, ze transakcja stanowi probe zdominowania przekazu medialnego przez
tresci korzystne dla ANO. Lider ruchu deklarowat wprawdzie, ze nie bedzie w zaden spo-
séb ingerowat w tresci ukazujace sie w posiadanych tytutach [Bardsley 2013], jednak
cztery lata p6zniej w Internecie pojawito sie nagranie Babisa instruujacego dziennikarza
MfD w sprawie terminu publikacji materiatéw kompromitujacych CSSD, za$ dziennikarz
odpowiedzialny za ujawnienie zapisu tej rozmowy stracit prace [Bardsley 2013].
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ANO udaje sie jednak rozwigzywac ten problem wizerunkowy poprzez konsekwent-
ne podkreslanie swojego antyestablishmentowego charakteru. Paradoksalnie pomaga-
ty w tym starania opozyciji i koalicyjnej CSSD, zmierzajace do politycznego zdyskontowa-
nia zarzutéw. Babis odpowiadat na nie, stale przypominajac o aferach zwigzanych z po-
zostatymi partiami i zarzucajac im rodzaj zmowy w celu utrzymania dotychczasowego
ukfadu, ktéremu rzekomo zagraza ANO. W ten sposéb zinterpretowat nowelizacje usta-
wy o konflikcie intereséw z 2016 r., ktéra zakazata cztonkom rzadu prowadzenia dziatal-
nosci nadawczej i wydawania prasy periodycznej, uniemozliwiajagc jednoczesnie ubie-
ganie sie o publiczne dotacje i kontrakty firmom, w ktérych udziaty ministréw przekra-
czaja 25%. Babis odpart atak, zarzucajac ustawie niekonstytucyjnosc i przypominajac,
ze jego status majatkowy byt znany, gdy zostawat ministrem, oraz wskazujac, ze usta-
wa sktania do stosowania wybiegdw majacych za zadanie ukrywanie faktycznego stanu
posiadania politykdw [Andrej Babisz skrytykowat...]. Zwrécit tez natychmiast uwage, ze
tradycyjne partie gtosowaty za przyjeciem ustawy, potwierdzajac tym samym narracje
o zmowie [Andrej Babisz skrytykowat.. .].

Wizerunek eksperta Babi$ faczy przy tym z elementami modelu przywddcy-ojca,
szczegoblnie w odniesieniu do przypisanych temu modelowi cech politycznych (paterna-
lizm, protekcjonalizm, odpowiedzialno$¢, madrosé polityczna) [Jezirski 2004, s. 138]. Ele-
menty tego wariantu pojawity sie w trakcie kampanii przed wyborami w 2013 r., w trak-
cie ktorej biznesmen rozdawat zywnos¢, kreujac sie na ojca zywiacego naréd rodzimy-
mi produktami i obiecujacego uczyni¢ panstwo bardziej przyjaznym dla czeskich przed-
siebiorcéw [van de Rakt 2013]. W trakcie kampanii telewizja emitowata réwniez spoty
jednej z marek Agrofertu, w ktérych Babi$ zagrat drobnego gastronoma podajacego
kurczaka popularnemu hokeiscie Jaromirowi Jagrowi [Vodnanska]. Nie wahat sie réw-
niez zasugerowac, ze bedzie chronit rodzima produkcje przed zagraniczng konkurencja,
w dosadny sposéb oceniajgc rzekomo niska jakos¢ polskiej zywnosci, w trakcie udzia-
tu w programie telewizyjnym ,Mate slovo” [Kowanda 2014; Krawiec 2014]. Wérod obiet-
nic ANO znajduje sie réwniez ochrona czeskich ludzi pracy przed nieuczciwoscia i nie-
kompetencja praskich i brukselskich politykéw oraz domniemanymi zbrojnymi i kultu-
rowymi zagrozeniami ze strony uchodzcéw z panstw islamskich [Bélicek, Splichal 2016]

Jak juz wspomniano, drugim elementem produktu rzeczywistego, stosowanym
w marketingu politycznym, jest marka. W przypadku ANO element ten ma mniejsze zna-
czenie niz wizerunek przywdédcy, ze wzgledu na dominacje tego ostatniego nad orga-
nizacjg oraz krétki czas funkcjonowania stronnictwa, ktéry uniemozliwit wykreowanie
trwatych wyobrazen o nim.

Niewatpliwie starannie przemyslany jest znak firmowy ugrupowania. Akronim ANO
pochodzi od nazwy Ruch Niezadowolonych Obywateli (Akce nespokojenych obcand).
Petna nazwa sugeruje konfrontacyjny i bezkompromisowy charakter ruchu, natomiast
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skrot, w jezyku czeskim oznaczajacy ,tak”, zaciera wrazenie pesymizmu i braku pozy-
tywnego programu. Co istotne, ugrupowanie to formalnie nie jest partia polityczna. Za-
tozono je w 2011 r. jako stowarzyszenie, a w roku nastepnym ANO zostato zarejestro-
wane jako ,ruch polityczny” (skorzystano z mozliwosci, jakie daje obowigzujgca w Cze-
chach ustawa z 1991 r. regulujgca kwestie organizacji politycznych) [Sobolewska-Myslik
2016,s.122]. Tym samym zatozyciele odcieli sie od nazwy ,partia polityczna”, ktéra w reto-
ryce cztonkéw ANO (zwtaszcza przewodniczacego) konsekwentnie kojarzona jest z ku-
moterstwem, egoizmem i dyletanctwem.

Marka ANO budowana jest za pomocg ogdlnych haset, zktérych najbardziej widocz-
ne jest bude lip - ,bedzie lepiej”, znajdujace sie w logotypie. Fundament, na ktérym bu-
dowana jest marka, stanowi wyobrazenie o profesjonalizmie jej cztonkéw, powigzane
z ich apolitycznoscia, wspierane na popularyzowanym przez ANO przekonaniu, ze tyl-
ko ludzie z duzym doswiadczeniem w zawodach pozapolitycznych moga wiasciwie za-
rzadzac panstwem, zas dtuga obecno$¢ w polityce w tym przeszkadza, wprowadzajac w
ukfady korupcyjnych zaleznosci, ograniczajagc mozliwosci w zakresie gromadzenia spe-
cjalistycznej wiedzy i utrudniajac kontakt z zyciem i problemami zwyktego cztowieka.
Marke ANO tworzy sie zatem, opierajac sie na kandydatach z ograniczonym doswiad-
czeniem politycznym, jak sam Babi$ czy jego nastepca na stanowisku ministra finanséw,
byty dyrektor czeskiego oddziatu Microsoftu — Ivan Pilny [Ogrodnik 2017].

Whnioski

Przyktad ANO 2011 dowodzi, Ze swoista moda na partie antysystemowe nie oznacza
wcale schytku marketingu politycznego w klasycznym wydaniu, ale przeciwnie, otwie-
ra przed nim nowe mozliwosci w zakresie kreowania produktéw politycznych. Warun-
kiem udanej akgcji tego typu jest przede wszystkim sytuacja otwarcia rynku polityczne-
go, uwarunkowana na przyktad przez kryzys zaufania do tradycyjnych sit politycznych.
Dotychczasowa historia ANO dowodzi tez, ze partia antysystemowa nie musi siega¢ po
ideologiczny radykalizm czy ekscentryczno$¢ w celu odniesienia sukcesu. ANO przyjmu-
je pragmatyczny kurs retoryczny, bliski w niektérych momentach liberalizmowi, zas jej li-
der stroni od ekstrawagancji, kreujac wizerunek dziatacza lubigcego konkrety, ktéry po-
trafi opisac rzeczywisto$¢ w prosty sposéb i nie chce traci¢ czasu na jatowe rozmowy. Nie
przeszkadza mu przy tym brak talentu oratorskiego i fakt, ze ustepuje rywalom politycz-
nym doswiadczeniem. R6zni to Babisa od czesto poréwnywanych z nim politykéw-mi-
liarderéw - Silvio Berlusconiego i Donalda Trumpa.

Przypadek ANO pokazuje tez, ze dzieki przemyslanej strukturze produktu politycznego,
oferowanego w trakcie dobrze przygotowanej kampanii wyborczej, na lidera ruchu anty-
systemowego godzacego w establishment moze zosta¢ wykreowany przedstawiciel te-
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goz establishmentu, nawet jesli ciazag na nim zarzuty podobne do tych, ktérych wytyka-
nie innym stanowi sedno jego oferty. Czeska polityczna ,rewolucja” antypartyjna jest za-
tem w istocie dowodem ciagtej profesjonalizacji polityki, czyli zjawiska, przeciwko kté-
remu wystepuje.
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Abstract: The purpose of the paper is to provide the general overview on the issue of Poli-
tical Marketing development. An author tries to present the key elements which have mol-
ded the concept of usage of the classic marketing tools on political marketplace. With insi-
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Wstep

Od czaséw przemian spoteczno-ustrojowych w Polsce, a wiec od przetomu lat osiem-
dziesigtych i dziewiecdziesigtych XX wieku teoria marketingu politycznego spotyka sie
z coraz wiekszym zainteresowaniem, nie tylko w srodowisku akademickim. Niewatpliwy
wplyw na to zjawisko miaty: zmiana systemu politycznego, powstanie wolnego, wielo-
partyjnego rynku politycznego, i wreszcie, pojawienie sie konkurencji wymuszajacej wal-
ke o spoteczne poparcie. Na popularno$¢ marketingu politycznego wptywato réwniez
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stopniowe upowszechnianie sie dziatan marketingu handlowego, ktéry ze wzgledu na
zasieg spoteczny udowodnit swojg skuteczno$¢ na rynku handlowym.

Celem niniejszego opracowania nie bedzie jednak zaprezentowanie rysu historycz-
nego marketingu politycznego, ale wskazanie na elementy, ktére bezposrednio przy-
czynity sie do powstania i stopniowego rozwoju jego teorii. Jest kwestig oczywistg, ze
najwiekszy wptyw na powstanie i ewolucje marketingu politycznego miata rozwijaja-
ca sie koncepcja marketingu handlowego, a szczegdlnie przedstawiona w 1969 roku
przez P. Kotlera oraz S. Leviego teoria o pozaekonomicznym wykorzystaniu dziatarh mar-
ketingowych. Warto zauwazy¢, ze ewolucja tradycyjnej koncepcji marketingowej byta
i jest przedmiotem wielu badan i publikacji naukowych. Dlatego tez niniejszy artykut be-
dzie sie skupiat na pozostatych, czesto zapomnianych determinantach rozwoju koncep-
¢ji marketingu politycznego: ekonomii, polityce oraz mediach masowych. Takie ujecie
pozwoli precyzyjnie okresli¢ pozamarketingowe elementy rozwoju koncepcji marketin-
gu politycznego.

Ekonomia a marketing polityczny

Wydaje sie, ze sukcesywny, trwajacy od poczatku XX wieku rozwéj dziedziny naukowej,
jaka jest marketing, umozliwit wykorzystanie dziatani typowych dla teorii marketingowej
na rynkach innych niz konsumenckie. Trend ten zostat dodatkowo wzmocniony i przy-
spieszony przez politykdw zainteresowanych promocjg wiasnej osoby na rynku poli-
tycznym, gdyz wspétczesnie system demokratyczny wymusza konkurencje w ubieganiu
sie o urzad publiczny. W ten sposéb doszto do syntezy polityki oraz marketingu. Szybko
okazato sie jednak, ze wybrani przez spoteczenstwo politycy zaczynali myslec¢ o kolejnej
elekcji, prowadzac dziatania stuzace uzyskaniu spotecznej akceptacji. Postepowanie ta-
kie okazato sie zgodne z ekonomiczng teorig wyboru publicznego, zakfadajaca, ze dzia-
tanie politykéw po czesci skupia sie na procesie zmaksymalizowania liczby oddanych na
nich gtoséw podczas przeprowadzanej transakgji na rynku politycznym, jaka stanowia
wybory [Samuelson 1996, s. 221].

Z ekonomicznego punktu widzenia interesujaca dla koncepcji marketingu politycz-
nego wydaje sie teoria sformutowana przez amerykanskiego ekonomiste A. Downsa,
ktéry w swojej ksigzce zatytutowanej Ekonomiczna teoria demokracji poréwnat dziatal-
nos¢ na rynku politycznym z dziatalnoscig firmy w warunkach konkurencji rynkowe;j.
Partie polityczne maksymalizujg otrzymane gtosy wyborcze i podobnie jak przedsie-
biorstwa daza do zysku lub powiekszenia sprzedazy, stosujagc odpowiedni marketing
[Milewski 1998, s. 154]. Z ekonomicznego punktu widzenia na rynku politycznym panuje
konkurencja zblizona do rynku konsumenckiego. P. Samuelson [1996] okre$la politykdéw
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jako przedsiebiorcéw oferujacych programy polityczne, majace zapewnic zysk w posta-
Ci poparcia spotecznego.

Interesujacy z punktu widzenia teorii wyboru publicznego wydaje sie model zapro-
ponowany przez ekonomiste A. Bretona, ktéry wprowadzit kategorie popytu i podazy
na rynku politycznym. Wedtug niego kazdy obywatel oczekuje od panstwa produkgji
doébr spotecznych, ktérymi stajg sie rézne programy polityczne oferowane przez par-
tie, na przyktad program budowy drég czy walki z bezrobociem. Wyborca jest racjonal-
ny i stara sie wybierac tych politykéw, ktérzy obiecuja mu dobra najbardziej przez nie-
go pozadane. Popyt ten ujawnia sie nie tylko okresowo, w czasie wyboroéw, lecz takze
w trakcie trwania kadencji. Wyborca poréwnuje dostepne na rynku politycznym ofer-
ty, konfrontujac je z oczekiwanymi przez siebie korzys$ciami, wigzacymi sie z potencjal-
nym zwyciestwem popieranego ugrupowania. Duzy wptyw na popyt na ustugi publicz-
ne ma aktywnos¢ dziataczy politycznych, ktérzy za pomoca przyjetych technik promo-
¢ji ksztattuja zainteresowanie spoteczenstwa dang oferta. Podaz na rynku politycznym
stanowig partie i ich cztonkowie, ktérzy poddaja sie wyborowi publicznemu. Zgodnie
z teorig wyboru publicznego staraja sie oni zaspokoic¢ interesy wtasnej formacji, wyka-
zujac zainteresowanie elektoratem oraz maksymalizujac swoje szanse na reelekcje tuz
przed wyborami.

Przedstawiony model Bretona pozwala zrozumie¢ ekonomiczne ujecie marketingu
politycznego zaprezentowane w kontekscie teorii wyboru publicznego, zgodnie z kté-
rym politycy staraja sie tak manipulowac swojg oferta, aby uzyskac satysfakcjonujacy ich
rezultat w trakcie wyboréw. Wida¢ wiec, ze marketing polityczny wykorzystuje narze-
dzia ekonomiczne, wptywajace na sytuacje gospodarczg danego kraju, co w duzej mie-
rze odnosi sie do kolejnej teorii, okreslanej w ekonomii mianem cyklu wyborczego. Cykl
wyborczy stanowi interesujace z punktu widzenia marketingu politycznego zagadnie-
nie bedace pochodng teorii bezrobocia, inflacji czy wzrostu gospodarczego postrzega-
nych w odniesieniu do terminu wyboréw czy samej kampanii wyborczej.

Zgodnie z teorig wyboru publicznego politycy wiedza, kiedy nalezy podejmowac
niepopularne decyzje, a kiedy nalezy dziata¢ ku petnemu spotecznemu poparciu. Zwy-
kle przedstawiciele wtadzy zwiekszaja swoja aktywnos¢ w okresie osiemnastu miesiecy
przed wyborami, zmieniajac niepopularne hasta na znajdujace spoteczne uznanie slo-
gany wyborcze. W tym okresie uaktywnia sie rowniez konsultantéw marketingu poli-
tycznego, aby przygotowali odpowiednia strategie dziatania za pomoca instrumentéw
marketingowych, politycznych oraz ekonomicznych. Swietnym przyktadem obrazuja-
cym taka sytuacje na polskim rynku politycznym jest przypadek Akcji Wyborczej Soli-
darnos¢, sprawujacej wiadze w latach 1997-2001. Najbardziej niepopularne z punktu wi-
dzenia odbioru spotecznego decyzje podejmowane byty na poczatku sprawowanej ka-
dencji. Wtedy przeprowadzono kontrowersyjne reformy, miedzy innymi reforme admi-
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nistracyjng, opieki zdrowotnej czy systemu edukacyjnego. Byto to zgodne z ekonomicz-
na teoria cyklu wyborczego. Niepopularne reformy wprowadzono wczesniej niz w poto-
wie kadencji, aby w jej schytkowej fazie powrdéci¢ do rzadzenia relatywnie zgodnego ze
spotecznymi oczekiwaniami. Pojawity sie wéwczas programy polityczne zmierzajace do
poprawy wizerunku rzadu w spoteczenstwie. Przedstawiono program poprawy stanu
bezpieczenstwa panstwa, walki z bezrobociem, manipulowano takze wskaznikami eko-
nomicznymi, aby zoptymalizowaé poziom swojej uzytecznosci dla potencjalnych wy-
borcéw przed nadchodzacymi wyborami.

Specyfika polskiego rynku politycznego, potezna konkurencja oraz niepopularny
sposob sprawowania wtadzy przez Akcje Wyborcza Solidarnos¢ doprowadzity do sytu-
acji, w ktdrej wykorzystanie przez sprawujacych wtadze ekonomicznej teorii cyklu wy-
borczego nie przyniosto oczekiwanych rezultatéw. Wyborcy w kolejnych wyborach
przeprowadzonych w roku 2001 uznali, ze dotychczasowa ekipa rzadzaca nie spetnia
wymaganego poziomu uzytecznosci. W rezultacie Akcja Wyborcza Solidarnos¢, cho¢
wykorzystata petnie swoich mozliwosci w kontekscie stosowania technik marketingu
politycznego, przegrata wybory, stajac sie przyktadem potwierdzajagcym teze, ze sto-
sowanie narzedzi marketingu politycznego nie gwarantuje wystarczajacego poparcia
spotecznego.

PowyzZsza teza znajduje potwierdzenie w historii wykorzystywania marketingu po-
litycznego na rynku wyborczym. Wielokrotnie zdarzato sie, ze politycy sprawujacy wia-
dze, mimo stosowania wszystkich komponentéw teorii marketingu politycznego, tra-
cili wtadze na rzecz nowych podmiotéw politycznych, bardziej uzytecznych w odbio-
rze spotecznym. Dziato sie tak nie tylko w Polsce, kraju o wcigz nieustabilizowanym ryn-
ku politycznym, ale réwniez w tradycyjnych demokracjach zachodnich, szczycacych sie
wiekszg przewidywalnosciag wyboru publicznego. W Wielkiej Brytanii w czasie wyboréw
parlamentarnych w 1997 roku rzadzacy od ponad osiemnastu lat konserwatysci prze-
grali wybory z Partig Pracy. Interesujacy pozostawat fakt, ze obydwie partie stosowaty
techniki marketingu politycznego i cho¢ rzadzacy konserwatysci mieli przewage w po-
staci doskonale uktadajacego sie cyklu wyborczego, przegrali wybory na rzecz przeciw-
nika oferujacego lepszy, a wiec bardziej uzyteczny spotecznie, program polityczny.

Warto zauwazy¢, ze dla tezy méwiacej o tym, ze stosowanie technik marketingu
politycznego nie gwarantuje zwyciestwa w wyborach, istnieje kontrteza, zaktadajaca,
Ze stosowanie marketingu politycznego zwieksza szanse na zwyciestwo w wyborach.
Kontrteza ta znajduje potwierdzenie w praktyce. Wspomniane juz porazki wyborcze Ak-
¢ji Wyborczej Solidarno$¢ w Polsce w 2001 roku oraz konserwatystéow w Wielkiej Bryta-
nii bytyby jeszcze wieksze, gdyby nie wykorzystanie technik marketingu politycznego.
R. Wiszniowski [2000] na podstawie badan opinii publicznej zauwaza, ze marketing poli-
tyczny, skupiajacy wszystkie wtasciwe sobie elementy wykorzystywane w czasie kampa-
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nii wyborczej, przyczynia sie do poszerzenia grona wyborcéw o co najmniej pie¢ proc.
[Wiszniowski 2000, zob. oktadka]. Ta liczba przektada sie na dziesigtki tysiecy zwolenni-
kéw, ktorzy w rezultacie stosowania technik marketingu politycznego wybierajg pro-
gram o najblizszej im uzytecznosci, zapewniajac partiom politycznym przetrwanie.

Jak wida¢, obydwie przedstawione wyzej tezy znajdujg odzwierciedlenie w rzeczy-
wistosci. Moze to prowadzi¢ do kolejnej tezy, zaktadajacej, ze kazdorazowe stosowanie
technik marketingu politycznego, niezaleznie od sytuacji politycznej danej partii, przy-
czynia sie do wzrostu jej popularnosci na rynku politycznym. Kazda formacja polityczna,
kazdy kandydat bedacy w dobrej lub stabej kondycji politycznej, wykorzystujac marke-
ting polityczny, moze zyska¢ na znaczeniu w kontekscie poparcia spotecznego. Podsu-
mowujac, warto podkresli¢, ze marketing polityczny zawdziecza swéj rozwéj zagadnie-
niom ekonomii, gtéwnie teorii wyboru publicznego oraz teorii cyklu wyborczego, nie-
watpliwie przyczyniajagcym sie do ewolucji catego zagadnienia.

Rysunek 1. Komponenty majace wptyw na rozwéj koncepcji marketingu politycznego

Marketing
Ewolucja Teorii Marketingowej

Powstanie Koncepcji Marketingu Organizacji Niekomercyjnych

l

Marketing Polityczny
A \
Polityka Ekonomia
ustroj — system rzadow Teoria Cyklu Wyborczego
obywatele — spoleczenstwo obywatelskie Teoria Wyboru Publicznego
wspolzawodnictwo
politycy
wybory
Media

Rozwoj srodkow komunikacji medialne;

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Polityka a marketing polityczny

Interesujgce z punktu widzenia zastosowania marketingu politycznego wydaja sie by¢
uwarunkowania polityczne majace bezposredni wptyw na jego ewolucje. Przedstawione
wyzej rozwazania na temat teorii wyboru publicznego oraz cyklu wyborczego dowiodty
bezsprzecznie wptywu ekonomii na teorie marketingu politycznego.

W dalszych rozwazaniach pragnatbym skupic sie na uwarunkowaniach politycznych,
majacych bezposredni wptyw na proces jego dostosowywania sie do wymagan wspoét-
czesnego rynku politycznego.

Czy zatem marketing polityczny mogt rozwijac sie tylko w warunkach petnej swo-
body demokratycznej panujacej na rynku politycznym? Wydaje sie, ze tak, bowiem tyl-
ko demokracja gwarantuje potrzebe jego stosowania. Podobnie jak konkurencja panu-
jaca na rynku konsumenckim, tak konkurencja o wybér publiczny determinuje stosowa-
nie marketingu politycznego. Tylko peten liberalizm oraz swoboda dziatania na rynkach
konsumenckim oraz politycznym zdaja sie gwarantowac potrzebe stosowania koncepdji
marketingowej. P. Spiewak, socjolog z Uniwersytetu Warszawskiego, przychyla sie do tej
kwestii, zauwazajac, ze ,demokracja niezaleznie jak ja oceniamy, zaktada ze polityk musi
by¢ w zgodzie z opinia publiczna™. Teorie te podziela réwniez H. Plessner, autor ksigz-
ki Natura ludzka, podkreslajac, ze tylko wolnos¢ jednostki wyzwala konkurencje na ryn-
ku politycznym.

Wydaje sie, ze w ujeciu politycznym rozwojowi teorii marketingu politycznego
sprzyjaja nastepujace komponenty charakterystyczne dla demokracji [Schmitter, Karl
1996, ss. 30-35]:

« ustrdj — system rzadow,

- obywatele - spoteczenstwo obywatelskie,
-+ wspotzawodnictwo,

- politycy,

« wybory.

Ustroj

Wydaje sie, ze stosowanie dziatan wtasciwych dla marketingu politycznego nie by-
toby potrzebne w warunkach systemu niedemokratycznego [Plesner 1994, s. 8]. Wedtug
P. Schmittera i T. Karla ,demokracja to ustrdj, gdzie sprawujacy wiadze odpowiedzial-
ni s3 na forum publicznym przed obywatelami, ktérzy dziataja za posrednictwem wy-
bieranych przedstawicieli, wspétzawodniczacych i wspdtpracujacych zarazem z soba”
[Schmitter, Karl 1996, s. 29].

W warunkach niedemokratycznych, totalitarnych badz autorytarnych wtadza nie
musi zabiegac o gtosy swoich obywateli za pomoca technik marketingowych. Czyni to

! Materiat pochodzi z wywiadu, jaki ukazat sie w Gazecie Swiqtecznej 20-21 czerwca 1998.
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w inny sposob — wykorzystujac site aparatu przemocy panstwa niedemokratycznego.
W krajach takich dziatania wtasciwe marketingowi politycznemu zastepowane sg przez
propagande polityczng, wykorzystujaca selektywnie poszczegdine techniki marketin-
gu politycznego, miedzy innymi wywieranie wptywu na ludzi oraz reklame polityczna.
Warto podkresli¢, ze w literaturze popularnonaukowej dochodzi na tym tle do wielu nie-
porozumien. Autorzy publikacji, gtéwnie historycznych, nieswiadomie mylg propagan-
de polityczna stosowang w hitlerowskich Niemczech w latach 1933-1945 z technikami
marketingu politycznego. Jest to btedne rozumowanie, swiadczace o nieprawidtowym
podejsciu do teorii marketingowej. Propaganda hitlerowska, realizujaca kult jednostki
w spoteczenstwie, nie korzystata z technik marketingowych, gdyz opierata sie w swym
dazeniu do uzyskania poparcia spotecznego na ktamliwej manipulacji, dalekiej od ak-
ceptowalnej wspotczesnie demokratycznej propagandy wyborczej.

Obywatele

Wedtug Schnittera i Karla obywatele stanowia najbardziej charakterystyczny, a zara-
zem istotny element demokracji. Czynne oraz bierne prawa wyborcze? posiadajg wszy-
scy petnoletni obywatele, ktérzy nie utracili ich na podstawie prawomocnych wyrokéw
sadowych. Spoteczenstwo obywatelskie, bedgc wolnym od ingerencji wtadz parnstwo-
wych, rozwija sie swobodnie, przyczyniajac sie niewatpliwie do ksztattowania rynku po-
litycznego w ujeciu demokratycznym. Istotng determinanta istnienia spoteczernstwa
obywatelskiego jest pluralizm?, ktérego podstawowym elementem jest prawo do opo-
zycji, czyli wyrazania wtasnych pogladéw, czesto sprzecznych z powszechnie gtoszony-
mi. We wspotczesnej Polsce swoboda wyrazania wtasnych pogladéw, a co za tym idzie,
demokratyczne powotywanie wiadz panstwowych na drodze wyboréw, mozliwe byty
od 1989 roku. Wtedy tez, w zaistniatych warunkach demokratycznych oraz warunkach
otwartej konkurencji na rynku politycznym, po raz pierwszy wykorzystano techniki mar-
ketingu politycznego, ktére w potaczeniu z ogélnonarodowym entuzjazmem doprowa-
dzity opozycje do sukcesu wyborczego.

Wspoétzawodnictwo

W historii demokracji wspotzawodnictwo nie zawsze byto uznawane za jedna z jej
kluczowych cech. W czasach, kiedy pisano Konstytucje Stanéw Zjednoczonych, w latach
1776-1787, zaktadano, ze decyzje beda podejmowane na drodze porozumienia miedzy
obywatelami. James Medison - jeden z tworcéw amerykanskiej konstytucji, pézniejszy
prezydent, okreslat wspoétzawodnictwo miedzy politykami jako zto konieczne demokra-
¢ji [Schmitter, Karl 1996, s. 30]. Wydaje sig, ze wspo6tczesna demokracja daleka jest od po-

2 Czynne prawo wyborcze oznacza mozliwos¢ wybierania, uczestniczenia w wyborach. Bierne prawo wybor-
cze stanowi mozliwos¢ bycia wybieranym.

3 Jak podaje Stownik Wspdtczesnego Jezyka Polskiego, wydany w 1997, pluralizm oznacza wszelkg dopuszczal-
na wielos¢ réznorodnych pogladéw wypowiadanych na dany temat.
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gladéw prezentowanych przez klasykéw jej teorii. Wybory oraz panujaca konkurencja
na rynku politycznym doprowadzity do sytuacji, w ktérej wspétzawodnictwo miedzy
politykami stato sie jedna z najwazniejszych cech polityki. Warta podkreslenia wydaje
sie teza, ze powszechne wspétzawodnictwo na rynku politycznym stanowi jeden z wy-
znacznikéw wykorzystania teorii marketingu na rynku politycznym. Konflikt miedzy po-
litykami, bedacy wynikiem dazen do réznych, czesto wykluczajacych sie celéw, przypo-
mina wiec rynek konsumencki, na ktérym poszczegdlne produkty wspdtzawodniczg ze
sobg o klienta i s promowane za pomoca technik wiasciwych marketingowi klasycznemu.

Politycy

Obok wyboréw, ustroju politycznego oraz wspdtzawodnictwa politycy stanowig
gtéwny komponent demokracji. Ich walka, zadza wiadzy oraz che¢ konkurowania na
rynku politycznym niewatpliwie wptynety na zastosowanie i wykorzystanie koncepdji
marketingowej na rynku politycznym.

Niemiecki socjolog Max Weber wyréznit na poczatku XX wieku trzy kategorie polity-
koéw, ktore wydaja sie byc¢ aktualne do dnia dzisiejszego:

- polityk okazjonalny,
« polityk niezawodowy,
+ polityk zawodowy.

Przyjmujac marketingowy punkt widzenia, nalezy zatozy¢, ze kazdy z wymienionych
wyzej typdw politykow, jesli tylko stosuje techniki marketingu politycznego, ma szanse
zwiekszy¢ liczbe swoich zwolennikdw na rynku politycznym. Podobnie bowiem jak na
rynku konsumenckim niektdrzy kandydaci, postrzegani jako osoby-marki, lepiej i tatwiej
niz inni zyskujg poparcie spoteczne. Stanowi to przedmiot badan marketingowych, kté-
re zostang oméwione w kolejnym podrozdziale niniejszego artykutu.

Wybory

Teoretycy politologii, Schmitter i Karl, stusznie uwazaja, ze demokracja jest réwno-
znaczna z przeprowadzanymi regularnie wyborami. Wybory wydajg sie bowiem najwaz-
niejsza realizacjg zasad demokracji. Polegajg one na wytonieniu przez spoteczenstwo
sposrod kandydatéw oséb obejmujacych najwazniejsze w panstwie stanowiska. Wybo-
ry stanowig, ze politycy piastujacy najwazniejsze funkcje podlegaja okresowej ocenie i
weryfikacji spotecznej, a poparcie publiczne wyrazone podczas wyboréw jest legityma-
Cja do sprawowania wiadzy. Z punktu widzenia teorii marketingowej wybory sa transak-
Cja przeprowadzang na rynku politycznym. Wiasnie wtedy wyborca, oddajac swoéj gtos
na danego kandydata, dokonuje swiadomego ,zakupu” okreslonego przez siebie to-
waru politycznego. Aby funkcje marketingu politycznego byty skuteczne w kontekscie
przeprowadzonej kampanii wyborczej oraz odbywajacych sie wyboréw, nalezy przyjac
zatozenie, ze techniki marketingowe nie przyniosa oczekiwanych rezultatéw, jesli nie zo-
stang spetnione nastepujace zasady:
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+ powszechnos$¢ wyboréw,
« rébwnos¢ wyboréw,

« tajnos$¢ wyboréw,

« bezspornos¢ wybordéw.

Jesli ktéras z powyzszych zasad nie zostanie spetniona, mozna zatozy¢, ze techni-
ki marketingowe stosowane w poprzedzajacej wybory kampanii wyborczej nie beda
skuteczne. Tylko catkowicie demokratyczne wybory moga stanowic¢ miare skutecznosci
marketingu politycznego, ktérego celem jest zwyciestwo stosujacej jego techniki opcji
politycznej. W krajach Ameryki Potudniowej oraz Afryki nader czesto ftamie sie zasady
demokracji, dokonujac fatszerstw wyborczych. W takim wypadku kandydaci opozycji
wykorzystujacy marketing polityczny, wzbudzajacy zaufanie spoteczne i majacy prze-
wage w sondazach przedwyborczych przegrywaja z nieuczciwymi jednostkami.

Media masowe a marketing polityczny

Analiza roli mediéw w rozwoju koncepcji marketingu politycznego stanowi niezwykle
istotne zagadnienie. Warto przy tym odnotowac stowa znamienitego hiszpanskiego teo-
retyka marketingu politycznego, T. Luque, twierdzacego, ze wktad medidw w rozwoj
koncepcji marketingu politycznego jest bezsprzeczny i niezaprzeczalny [Luque 1996,
s. 166]. Ponizsza analiza wydaje sie to potwierdzad.

Rysunek 2. Rola mediéw w procesie wykorzystywania narzedzi marketingowych na
rynku politycznym

Reklama

Nadawca Marketing 5 . .
Sztab Polityczny Media Public Relations »  Odbiorca

/v Elektorat

Wyborczy

Marketing bezposredni

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kotler 1999, s. 547.

Przyjmujac stanowisko J. Daweya [Dobek-Ostrowska 1999, s. 13], ze istnienie przed-
siebiorstwa warunkowane jest skutecznosciag przekazywanych przez nie informacji, za-
uwazamy, iz rozwdj technik medialnych doprowadzit do sytuacji, w ktérej zadna firma
nie przetrwa bez komunikowania sie z rynkiem. Opierajac sie na zatozeniu, ze rynek po-
lityczny jest tozsamy z rynkiem ekonomicznym, nalezy stwierdzi¢, ze zaden produkt
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o charakterze politycznym nie mégtby przetrwaé na tymze rynku bez komunikowania
sie z elektoratem. Wydaje sie zatem, ze mozna sformutowac teze, iz rozwéj koncepdji
marketingu politycznego warunkowany byt rozwojem nowoczesnych srodkéw komu-
nikacji medialnej.

Pragnac obroni¢ powyzszg teze, chciatbym zaprezentowac historyczne ramy ewolu-
¢ji mediow. Ujecie to pozwoli nam zrozumie¢ synteze marketingu oraz mediéw w kon-
tekscie politycznym.

Tabela 3. Ewolucja mediéw kontekscie historycznym

Okres Media
Do lat dwudziestych XX wieku Prasa
Lata 20, 30, 40 XX wieku Radio
Lata 50, 60, 70, 80, 90 XX wieku Telewizja
Lata 90 XX wieku do okres obecny Internet
Lata 90 XX wieku do okres obecny Interaktywna telewizja cyfrowa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wedtug N. O’Shaughnessy marketing polityczny zaczat sie gwattownie rozwija¢, po-
czawszy od lat piecdziesigtych XX wieku [O'Shaughnessy 1988, ss. 64—65], a wiec wraz
z poczatkiem ery medialnej, wykorzystujacej telewizje jako gtéwny nosnik przekazu
(zob. tabela 3). Powyzsze dane odnoszg sie do rynku amerykanskiego, aczkolwiek trze-
ba podkresli¢, ze trend ten dotart do Europy niewiele pdzniej, bo w koncu lat piec¢dzie-
sigtych XX wieku.

Warto przy tym zauwazy¢, ze srodki masowego przekazu, takie jak prasa czy ra-
dio, nie miaty sity oddziatywania poréwnywalnej do sity telewizji, ktéra stata sie gtow-
nym determinantem rozwoju oraz wykorzystania koncepcji marketingu politycznego.
Na rynku amerykanskim, bedacym najistotniejszym obszarem badawczym dotyczacym
wykorzystywania marketingu na rynku politycznym, telewizja, poczawszy od lat pie¢-
dziesigtych, szybko sie upowszechniata. Juz w kolejnej dekadzie, w latach sze$édziesia-
tych, zostata gtéwnym nosnikiem reklamowym, zaréwno towaréw ekonomicznych, jak
i handlowych. O’Shaughnessy szacuje, ze we wspodifczesnych Stanach Zjednoczonych
okoto 90 proc. kosztéw kampanii reklamowych jest przeznaczanych na promocje tele-
wizyjne [O’Shaughnessy 1988, ss. 4-5].

Wykorzystanie przekazu telewizyjnego zwigzane byto z rozwojem technik marke-
tingowych. Wedtug Kotlera [Kotler 1999, s. 547] upowszechnity sie wtedy znane do dzi-
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siaj instrumenty promocji i komunikacji, takie jak reklama telewizyjna, public relations
czy marketing bezposredni, majace bezsprzeczny wptyw na sposéb implikowania mar-
ketingu na rynku politycznym (zob. rysunek 2). Okazato sig, ze nowe instrumenty szyb-
ko dowiodty swojej skutecznosci na rynku wyborczym, wptywajac w znaczacy sposéb
na skale oddziatywania marketingu politycznego na spoteczenstwo?. Dzieki powstaniu
nowego medium, jakim byta telewizja, marketing polityczny znalazt sie w kolejnej fazie
rozwoju, odchodzac od stosunkowo prostej i relatywnie mato skutecznej propagandy
w kierunku kampanii medialnych (tabela 2), w ktérych dysponuje sie znacznie szerszg
paletg instrumentéw promogji i komunikacji.

Obecnie telewizja, podobnie jak inne niezalezne media, traktowana jest w Swie-
cie demokratycznym jako ,czwarta wtadza”. Telewizja wyprzedza znaczaco, w kontek-
$cie popularnosci, takie nosniki przekazu jak prasa czy radio. Dzieki nieporéwnywalnej
szybkosci przekazu oraz mozliwosci prezentowania zaréwno fonii, jak i wizji, co wydaje
sie bardzo istotne z marketingowego punktu widzenia, posiada niemal nieograniczone
mozliwosci oddziatywania na spoteczenstwo. Telewizja dziata na zmysty cztowieka, jego
wyobraznie, wywotujac emocje, ktére czesto popychaja go do okreslonego wyboru.

Nie do przecenienia jest rola politycznych debat telewizyjnych. Wyborca, zasiada-
jac przed odbiornikiem telewizyjnym, moze bezposrednio obserwowac zmagania kan-
dydatéw na dany urzad, prezentujacych mu swéj program w formie bezposredniej dys-
kusji. Debaty telewizyjne cieszg sie szczegdlnym uznaniem wsréd wyborcédw, gdyz majg
charakter typowego telewizyjnego show, w ktdrym jest zwyciezca i pokonany. Kandy-
daci niszcza sie nawzajem, starajac sie zaprezentowac jak najlepiej i stosujac znane so-
bie techniki autoprezentacji. Skutecznosci takiej formy przekazu politycznego nie negu-
ja nawet zwolennicy teorii ograniczonego wptywu marketingu politycznego na wybor-
ce, jak np. Joseph T. Klapper, ktory uwazat, ze kampania ma minimalny wptyw na zmia-
ne postaw wyborcéw [Gronbeck 1987, s. 138]. Doskonatym przyktadem wptywu telewi-
zyjnych debat politycznych na wyborcéw dostarcza kampania prezydencka w Stanach
Zjednoczonych z 1960 roku [Luque 1996, s. 11]. Mtody, dynamiczny, dobrze prezentuja-
cy sie kandydat demokratéw, John F. Kennedy, spotkat sie z doswiadczonym i pewnym
siebie republikaninem, Richardem Nixonem. Kandydat republikanski, doskonale przy-
gotowany merytorycznie, prébowat zdyskredytowaé Kennedy’go. Ten jednak, jako ze
byt niewiele gorszym moéwca i dysponowat przewaga w postaci swojego doskonatego
wizerunku, okazat sie zwyciezca. Widzowie siedzacy przed telewizorami, doceniajac do-
pracowany przez wizazystéw wyglad Kennedy’ego, uznali, ze jest lepiej przygotowany
niz Nixon, ktéry w przeciwienstwie do swojego przeciwnika nie stosowat sie do zasad

“Prowadzone w latach pie¢dziesigtych XX wieku badania na Uniwersytecie Columbia w Stanach Zjednoczo-
nych dowiodly, ze 5-7 proc. wyborcéw zmienia swoje preferencje wyborcze pod wptywem mediéw. Nato-
miast okoto 3 proc. obywateli mobilizuje sig, interesujac sie kampania wyborczg [Mazur 2002, s. 37].
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autoprezentacji. W rezultacie Nixon przegrat debate oraz cate wybory, gdyz nie doce-
nit specyfiki nowego medium. Okazato sie, ze wyborcy ogladajacy przekaz telewizyjny
zwracajg przede wszystkim uwage na to, co widza na ekranie, pozostawiajgc dyskusje
na dalszym planie. Liczne badania wykazaty, ze stopien fizycznej atrakcyjnosci cztowie-
ka ma ogromny wptyw na to, jakie wnioski wyciagaja na jego temat inni [Lerry 2002, 38].
Wspétczesni politycy nauczyli sie wykorzystywac te ceche, przedktadajac czesto sprawy
swojego wygladu nad kwestie merytoryczne.

Réwniez w Polsce, poczawszy od roku 1989, wykorzystywanie telewizji jako podsta-
wowego medium reklamowego stato sie faktem. Wolne media okazaty sie znaczacym
czynnikiem wptywajacym na rozwdj rynku politycznego oraz stosowanie na nim tech-
nik marketingu wyborczego. Warto zauwazy¢, ze polski system polityczny rézni sie od
amerykanskiego oraz systeméw zachodnioeuropejskich. Jego podstawowga cecha jest
wielopartyjnos¢ oraz nieprzewidywalnos¢. Partie polityczne, dysponujac nieporéwny-
walnie mniejszymi srodkami finansowymi przeznaczanymi na kampanie w poréwnaniu
z ich zachodnimi czy amerykanskimi odpowiednikami, prébuja oddziatywac na nieza-
lezne media. Prowadzi to do sytuacji, ktéra nie ma nic wspélnego z dziataniami typo-
wego marketingu politycznego, kiedy to media czesto ksztattuja prowadzong kampa-
nie wyborcza.

Media w Polsce do 1989 roku spetniaty role czysto propagandowa. Ich rozwéj wpty-
nat znaczaco na stosowanie technik marketingowych na rynku politycznym. Warto za-
uwazy¢, ze w Polsce liberalizacja rynku politycznego wigzata sie z uwolnieniem gospo-
darki od centralnego sterowania. Techniki marketingu politycznego wkraczaty wiec na
rynek réwnolegle z technikami stosowanymi na rynku konsumenckim, co w rezultacie
prowadzito do wielu nadmiernych uproszczen teorii marketingowej. Dla wielu konsul-
tantow marketingowych polityk stat sie takim samym towarem jak produkt materialny,
co mozna byto interpretowac jako wynik optymizmu panujacego na rynku konsumenc-
kim - w pierwszych latach transformacji ustrojowej mozna byto sprzedac¢ niemal wszyst-
ko, stosujac najprostsze techniki marketingowe. Rynek polityczny poczatkowo zdawat
sie by¢ réwnie ,przyjazny” dla uproszczonego pojmowania marketingu, jak rynek kon-
sumencki. Wybory wygrywali kandydaci majacy srodki finansowe, wykorzystujacy zwy-
kle niewiele wiecej poza niewyszukana reklama polityczna. Warto w tym miejscu przy-
wotac¢ przyktad kandydata na prezydenta Rzeczypospolitej w 1990 roku, Stanistawa Ty-
minskiego, ktéry dysponujac srodkami finansowymi i promujac sie jako dobrej jakosci
towar zagraniczny, przeszedt do drugiej tury wyboréw.

Obecnie rynek polityczny w Polsce jest zdecydowanie bardziej wymagajacy. Wy-
borca, gtéwnie dzieki wptywowi niezaleznych mediéw, stat sie bardziej Swiadomy wagi
swego gtosu. Poczawszy od kampanii parlamentarnej w 1997 roku, stosowane techni-
ki marketingowe staty sie bardziej profesjonalne, dopasowujac sie do wymagan rynku
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politycznego. Potwierdza to kampania wyborcza z 2001 roku, podczas ktérej podmioty
polityczne niestosujace dziatarh marketingu politycznego, typu badania wyborcze, prze-
prowadzanie analizy strategicznej, zarzadzanie strategiag wyborcza, prowadzenie ko-
munikacji marketingowej z elektoratem, nie zdotaty przekona¢ spoteczenstwa do swo-
ich racji. Z drugiej jednak strony partie polityczne, takie jak Akcja Wyborcza Solidarnos¢
czy Unia Wolnosci, ktére stosowaty wszelkie dostepne techniki marketingowe, réwniez
przegraty wybory. Moze to swiadczy¢ o powolnym dojrzewaniu polskiego rynku poli-
tycznego, na ktérym nie wszystko, co chce sie sprzeda¢, sprzeda¢ mozna.

Zakonczenie

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna wysunac¢ nastepujace wnioski:
a) Marketing polityczny stanowi dyscypline naukowa, do ktérej rozwoju przyczynity
sie niewatpliwie takie komponenty, jak: marketing, polityka, ekonomia, media.
b) Wspétczesny ksztatt marketingu politycznego nie bytby mozliwy bez syntezy tych
komponentéw.
c) Zastosowanie oraz rozwdj marketingu politycznego mozliwe sa tylko w krajach,
w ktérych panuje ustréj demokratyczny i wolny rynek ekonomiczny.
d) Wydaje sie, ze teoria marketingowa jest kluczowa dla zagadnienia marketingu po-
litycznego. Stanowi ona element scalajacy poszczegdlne komponenty, majace bezpo-
$redni wptyw na jej rozwdj.
e) Jako ze polityka oraz ekonomia osiggnety juz szczytowy wptyw na zagadnienie mar-
ketingu politycznego, nalezy przypuszczad, iz w przysztosci nie ulegnie on zwieksze-
niu. O dalszym rozwoju marketingu politycznego decydowaty beda ewaluujace media
oraz teoria marketingowa.
f) Wydaje sie, ze najbardziej dynamiczny rozwdj wymienionych wczesniej komponen-
tow marketingu politycznego przypadnie na media, ktére ewoluujg najszybciej. Wia-
Ze sie to z przewidywanym rozwojem technologii cyfrowej oraz coraz szerszym wyko-
rzystywaniem Internetu.
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tiveness of the Social Campaign “All of Poland Reads to Kids". The action project belongs to
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Opanowanie umiejetnosci czytania i pisania to umiejetnosci, ktére nabywa dziecko
w wieku przedszkolnym. Proces interioryzacji powyzszych kompetencji obejmuje trzy
aspekty i etapy [Brzezinska, s. 30, 43-44]. Zaangazowani w ten zasygnalizowany zaled-
wie proces nauczyciele i rodzice moga wykorzystac¢ go do ksztattowania potrzeb czytel-
niczych (inicjacji literackiej), a w efekcie do rozwoju kultury czytelniczej, ktéra nalezy za-
liczy¢ do sktadowej wiedzy osobistej. Proces budowania wiedzy osobistej u dziecka po-
wstaje w wyniku sumy oddziatywan ré6znorodnych srodowisk wychowawczych i indywi-
dualnego doswiadczania otoczenia spotecznego oraz jakosci relacji i doswiadczen tam
przezytych. Whasciwy rozwdj intelektualny, emocjonalno-spoteczny i duchowy dziec-
ka wymaga osobistych, realnych interakgji z otoczeniem spotecznym oraz dostarczania
przezy¢ literackich i medialnych, choc te ostatnie powinny by¢ jedynie jego uzupetnie-
niem [Kochanowska 2018, s. 128].
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Tymczasem wiek XXI jest czasem dynamicznego rozwoju mediéw, do ktérych posia-
damy natychmiastowy, globalny i nieograniczony dostep. Tkwimy w kulturze obrazu,
w ktorym jest tekst, a wraz z nim pretekst do refleksji. Dorosli z réznym skutkiem radza
sobie z tg zasygnalizowang triada. Panujgca obecnie kultura wizualno-medialna jest tak-
ze dostepna dzieciom, ktére nie majg wystarczajgcej wiedzy i doswiadczenia, aby po-
stugiwac sie racjonalna, a jesli trzeba to krytyczng, ocena medidéw i kreowang przez nie
wizja Swiata [Kochanowska 2018, s. 130]. Zatem jedng z form budowania wiedzy, sposo-
bem rozumienia ludzi i Swiata jest pozytywny kontakt dzieci z ksigzka. Kelly Gallagher
wymienia perspektywiczne korzysci z czytania: daje ono satysfakcje, rozwija stownic-
two oraz wypowiedzi pisemne. Jest trudne, ale potrzebne - przygotowuje do sprawczo-
$ci na rynku pracy, daje satysfakcje intelektualna i finansowa oraz broni przed wyklucze-
niem spotecznym [Gallagher 2007, s. 35].

Z kolei Roland Barthes wyréznit kilka innych rodzajéw przyjemnosci relacji z lektura
[za: Matras-Mastalerz 2015, s. 107-108]:

1. przyjemnos¢ stuchania/czytania (dziecko poznaje kod narracyjny),

2. przyjemno$¢ doswiadczania emocji (kod semantyczny),

3. przyjemnos$¢ poznania (kod kulturowy),

4. przyjemnos¢ projekcji marzen (kod symboliczny).

Wydaje sie, ze powyzsze zalety czytania sg wystarczajgcym motywatorem doro-
stych do podejmowania wysitkéw zachecania wychowankéw do czytelnictwa. Lektu-
ra pomaga dziecku w uporzadkowaniu emocji, tworzy zasoby wiedzy wiasnej niezbed-
nej w kompetencji komunikacyjnej, buduje system wartosci, a takze wprowadza dziecko
w $wiat kultury. Biblioterapia i logoterapia zajmuja juz istotne miejsce w literaturze
przedmiotu i praktyce dydaktyczno-wychowawczej. Kultura i kompetencje czytelni-
cze zostaty takze docenione i wyeksponowane przez Ministerstwo Edukacji Narodowej
w proklamowanej w 2017 roku nowej podstawie programowej wychowania przedszkol-
nego dla przedszkoli, oddziatéw przedszkolnych w szkotach podstawowych oraz innych
form wychowania przedszkolnego [Dz.U. z 2017 r., poz. 356]. W ksztattowaniu kultury
czytelniczej swoj wktad maja rowniez biblioteki i muzea [Papuziriska, Walczewska-Klim-
czak 2004], jednak wiekszy zasieg oddziatywania majg kampanie spoteczne.

Szczegdlne miejsce w tworzeniu i propagowaniu kultury czytelniczej ma kampania
spoteczna ,Cata Polska czyta dzieciom”, ktdra jest najbardziej spektakularna akcja Fun-
dacji ABCXXI — Program Zdrowia Emocjonalnego. To wtasnie promowanie i wspieranie
zdrowia emocjonalnego stato sie, obok zdrowia psychicznego, umystowego oraz mo-
ralnego gtéwnym celem oraz misjg Fundacji. Stuza temu dziatania edukacyjne w obsza-
rze szeroko rozumianej oswiaty, a takze dziatalno$¢ marketingowa (promocja, lobbing
i organizacja). Zatozycielka i prezesem Fundacji powstatej w 1998 roku jest Irena Kozmin-
ska a znakiem logo kampanii jest obraz Rafata Olbinskiego. Pierwszym, duzym projek-
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tem Fundacji byta miedzynarodowa konferencja (Warszawa, maj 1999 r.) pt: ,Jak kocha¢
dziecko - nowe odkrycia psychologii”. Wzieli w niej udziat reprezentanci lekarzy, eduka-
toréw, psychologéw i literatéw z krajéw postkomunistycznych.

Dziatalnosé promocyjna

Fundacja ABCXXI - Program Zdrowia Emocjonalnego rozpoczeta swoje dziatania promo-
cyjne w Toruniu (wrzesier 2000 r.) dwoma pilotazowymi programami edukacyjno-pro-
filaktycznymi: ,Dziecinstwo na cate zycie” (w przedszkolach) oraz ,Szkota z charakterem”
(w szkotach podstawowych i gimnazjach). Ich celem byto dostarczenie wiedzy i umie-
jetnosci z obszaru psychologii i budowania relacji umozliwiajacych wychowawcom, na-
uczycielom oraz rodzicom tworzenie warunkéw dla petnego rozwoju intelektualnego,
moralnego i spotecznego wychowankdéw. Elementy tych programéw byly nastepnie
stopniowo wdrazane w Warszawie i Lodzi.

1 czerwca 2001 roku Fundacja zainaugurowata kampanie spoteczng ,Cata Polska
czyta dzieciom”1, ktérej wyznaczono dwa cele:

1. uswiadomienie spoteczenstwu znaczenia czytania dla rozwoju emocjonalnego

dziecka,

2. wyrobienie u dorostych nawyku codziennego czytania dzieciom.

Powyzsze cele sa spdjne z wnioskami wyzej wymienionych badaczy. Jak pokazuje
praktyka czytanie dziecku na gtos rozwija jego umiejetnosci komunikacyjne, obszar po-
znawczy, uczy takze myslenia, rozwija pamiec i wyobraznie, dostarcza wiedze i wzorce etyczne.

Aktywnos¢ medialng kampanii zainicjowaty reklamy telewizyjne: ,Tato, czy ty umiesz
czytac?”, ,Czy jest Harry Potter?”, ,Rodzinka” oraz ,Strychostrachy”. Interesujagcym pro-
jektem byt cykl ,Czytanie od urodzenia”, ktéry zostat zrealizowany we wspotpracy z Na-
rodowym Centrum Kultury. Obejmowat on krétkie filmy z udziatem osobistosci (14 fil-
moéw) i prezenterow telewizyjnych (8 filméw) czytajacych swoim dzieciom oraz akto-
row (11 filméw) czytajacych swoim serialowym dzieciom. Projekt dopetniaty dwa tele-
dyski — ,Wspomnienia sg blisko” w wykonaniu Natalii Kukulskiej oraz ,Cata Polska czyta
dzieciom” w wykonaniu Maryli Rodowicz, Eweliny Flinty, Majki Jezowski, Zbigniewa Za-
machowskiego, Piotra Fronczewskiego oraz Mateusza Damieckiego.

W czerwcu 2002 roku Fundacja zorganizowata | Ogélnopolski Tydzieh Czytania Dzie-
ciom, w ktérym wzieto udziat ponad 150 miejscowosci. Rok p6zniej w Il Ogdlnopolski Ty-
dzien Czytania Dzieciom uczestniczyto ich juz 300, w 2004 — ponad 1000, a w 2005 - juz
ponad 1300. Czerwcowy tydzien czytania stat sie tradycja, ktéremu zawsze towarzysza
réznorodne imprezy, np. parady postaci bajkowych.

' Wszystkie przestawione dane dotyczace dziatalnosci kampanii pobratam ze strony http://www.calapolska-
czytadzieciom.pl/historia-fundacji.
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Inne state przedsiewziecia organizowane w ramach kampanii to:

1. ,Ogdlnopolskie Urodziny Kubusia Puchatka” — zawsze w dniu 14 pazdziernika,

w rocznice wydania ksigzki,

2. ,Mikotajki z Mikotajkiem”, ,Zima z ksiazka”,

3. ,Czytanie zbliza” - cykl integracyjnych imprez czytelniczych dla dzieci zdrowych

i niepetnosprawnych,

4. ,Wiosenna Zbidrka Ksigzek”.

W pazdzierniku 2003 r. Fundacja rozpoczeta dwa nowe programy - ,Czytajace Szko-
ty” i ,Kluby Czytajacych Przedszkoli”. W szybkim czasie przystapito do nich ponad 1300
szkot i prawie 1300 przedszkoli.

W maju 2004 r. ruszyta wielka akcja wspierania bibliotek ,Ksigzkowy Maraton Fun-
datoréw” adresowana do polskich firm i oséb prywatnych, polegajaca na regule: 1 fir-
ma - 1 ksigzka. W wyniku akgji blisko 6000 nowych ksiazek trafito do bibliotek za po-
Srednictwem strony internetowej ,Maratonu” a znacznie wiecej poprzez bezposrednie
kontakty fundatoréw z wybranymi bibliotekami. Fundacja podjefa réwniez akcje lobbin-
gowa w rzadzie a nastepnie w parlamencie, ktérej skutkiem byt budzet 30 min ztotych
z przeznaczeniem na wsparcie bibliotek. Réwnolegle telewizja emitowata reklame ,Czy
jest Harry Potter?”, co takze przyczynito sie do zainteresowania zaopatrzeniem biblio-
tek w literature przeznaczong miedzy innymi dla mtodego pokolenia. W 2004 r. zorga-
nizowano réwniez ,Wiosenna Zbidrke Ksigzek”, ktéra przyniosta ponad 40 tys. wolumi-
néw z przeznaczeniem na doposazenie swietlic Srodowiskowych, doméw dziecka, Cari-
tasu, szpitali i bibliotek.

W 2005 r. Fundacja we wspétpracy z wydawnictwem Media i Rodzina realizowata
projekt ,Harry Potter dla bibliotek”, dzieki ktorej 5750 egzemplarzy (5-tomowych kom-
pletéw) tej, wowczas bardzo popularnej, ksigzki znalazto miejsce w bibliotekach szkol-
nych i publicznych. Akcja ta byta mozliwa dzieki Joanne Rowling — autorce i Andrzejowi
Polkowskiemu - ttumaczowi, ktérzy zrezygnowali ze swoich honorariéw oraz wydaw-
nictwu Media Rodzina, ktére zrezygnowato z zyskéw i bezptatnie dowiozto caty naktad
ksigzek do wskazanych bibliotek wojewddzkich i kuratoriéw oswiaty. Fundacja pozyska-
ta dla tej akcji wielu sponsoréw, m.in. PZU, PZU Zycie, Polska Wytwornie Papierdw War-
tosciowych, NBP, Banki Spétdzielcze, BPH i KIR. Takze w roku 2005 ponad 42 tys. ksigzek
z ,Wiosennej Zbiorki Ksigzek” zasilito ksiegozbiory placéwek wychowawczych i biblio-
tek w catym kraju.

,Cata Polska czyta dzieciom”, jako najbardziej znana akcja spoteczna Fundacji, otrzy-
mata nagrode Grand Prix na Festiwalu Komunikacji Spotecznej w 2003 r. jako najlepsza
kampania spoteczna roku 2002. Badania IPSOS z pazdziernika 2006 r. wykazaty, ze znato
ja 85% spoteczenstwa, a wedtug badan wczesniejszych (z 2003 r.) wptyneta ona na zmia-
ne zachowan 1/3 spoteczenstwa. Posrednio, na podstawie powyzszych badan, mozna
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wysnuc¢ wniosek o sukcesie w realizacji zaktadanych celéw kampanii ,Cata Polska czy-
ta dzieciom”.

W 2006 r. V Ogdlnopolski Tydzierr Czytania Dzieciom realizowano pod hastem ,Czy-
tanie rozwija wyobraznie”. Zmobilizowat on do czytania przedszkola, szkoty, biblioteki
oraz placéwki kulturalne. W catej Polsce odbywaty sie obchody jubileuszu, a w niekto-
rych regionach kraju staty sie one najwiekszymi wydarzeniami kulturalnymi roku. Wzieto
w nich udziat blisko 1500 miejscowosci, 1600 tzw. koordynatoréw i lideréw, a takze 1200
,Czytajacych szkot” i ponad 1100 ,Czytajacych przedszkoli”. W projekt zaangazowata sie
rowniez wielu aktoréw, m.in. Artur Barcis, Grazyna Wolszczak, Krzysztof Materna, Maciej
Orto$ czy Adam Wajrak.

Kolejna inicjatywa Fundacji zostata podjeta w marcu 2006 roku. Rozpisano wtedy
Konkurs Literacki im. Astrid Lindgren na ksiazke wspotczesng dla mtodych czytelnikow.
Naptyneto 980 prac i od tego momentu konkurs jest ogtaszany cyklicznie. Dotychczas
nagrodzono 18 prac, ktére wzbogacity oferte czytelnicza dla najmtodszych.

Jednym z powszechnie znanych projektéw Fundacji byto wydanie drukiem we
wspotpracy z tygodnikiem ,Polityka” zbioru 23 peret literatury dzieciecej, tworzacych
kolekcje ,Cata Polska czyta dzieciom”. W ramach propagowania kolekgji pierwsza ksigz-
ka byta bezptatna, réwnolegle prowadzono kampanie reklamowg w mediach.

W roku 2011 kampania ,Cata Polska czyta dzieciom” rozpoczeta wspotprace z zakfa-
dami karnymi. Projekt polegat na tworzeniu kacikéw czytelniczych w salach widzen z ro-
dzinami oraz salach szkolen dla osadzonych i stuzby wiezienne;j.

Obchody pierwszej dekady istnienia kampanii rozpoczety sie 1 czerwca 2011 r.
i trwaty do 1 czerwca 2012 r.. Honorowy patronat objeta pani prezydentowa Anna Ko-
morowska oraz wazne postacie éwczesnej sceny politycznejtj. Jerzy Buzek - Przewodni-
czacy Parlamentu Europejskiego, Krystyna Szumilas — Minister Edukacji Narodowej, Ra-
dostaw Sikorski — Minister Spraw Zagranicznych, Bogdan Zdrojewski — Minister Kultury
i Dziedzictwa Narodowego oraz Marek Michalak - Rzecznik Praw Dziecka.

Prace w Komitecie Honorowym Jubileuszu podjety osobistosci réznorodnych sfer
zycia spoteczno- kulturowego: red. Jerzy Baczynski, Bohdan Butenko, Wanda Chotom-
ska, Waldemar Dabrowski, Roman Gutek, Zbigniew Jagietto, Marek Kaminski, Tomasz
Makowski, Janina Ochojska, Rafat Olbinski, o. Wactaw Oszajca, Joanna Papuzinska, Roza
Thun, Maciej Wojtyszko, Andrzej Zoll,

Interesujaca inicjatywa byta inauguracja | Miedzynarodowego Tygodnia Czytania
Dzieciom. Projekt ten zostat zrealizowany 1 czerwca 2011 r. na granicy polsko-czeskiej
w Cieszynie i Czeskim Cieszynie. Tam tez ogtoszono nowy program ,Cata Europa czyta
dzieciom” (, All of Europe Reads to Kids"). Przedsiewziecie byto przeprowadzone wspél-
nie z podobng czeska fundacja, gdyz kampania ,Cata Polska czyta dzieciom” zainspiro-
wata Czechéw do rozpoczecia wtasnej akgji ,Celé Cesko ¢te détem”, nad ktéra patronat
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objat Vaclav Havel. W programie wzieta udziat Stowacja (,Celé Slovensko cita det'om”)
oraz Litwa (,Visa Lietuva skaito vaikams”).

W kwietniu 2012 roku rozpoczat sie inny wazny projekt w ramach roku jubileuszo-
wego - Internetowy Uniwersytet Madrego Wychowania. Stat sie on depozytariuszem
wiedzy pedagogicznej, psychologicznej, wiedzy o zdrowiu i zdrowym stylu zycia. Ad-
resatami Internetowego Uniwersytetu Madrego Wychowania sg rodzice, nauczyciele,
mtodziez, matzonkowie i pary oraz edukatorzy. W jego ramach mozna zrealizowac in-
ternetowe kursy tematyczne, a ponadto otrzymac wsparcie w zakresie wiedzy o eduka-
¢ji dzieci, wiele ciekawych metod i zjawisk w obszarze wychowania i ksztatcenia, a tak-
Ze samorozwoju.

Wyzej zasygnalizowane projekty sg w dalszym ciggu kontynuowane. Wspotpraca
z zaktadami karnymi od 2012 roku nosi nazwe ,Czytanie w wiezieniu. Ksigzka pomo-
stem do rodziny i $wiata bez krat”. Ponad 130 zaktadéw karnych zorganizowato w salach
widzen kaciki do czytania, doposazane sa takze biblioteki wiezienne. Sadze, ze lektura
moze by¢ skutecznym narzedziem w procesie resocjalizacji i poprawy jakosci petnienia
rél spotecznych i relacji interpersonalnych.

Kampania ,Cafa Europa czyta dzieciom” przyjeta do realizacji cztery programy edu-
kacyjne, ktérych popularno$¢ w placéwkach edukacyjnych systematycznie rosnie.
Z analizy sprawozdan Fundacji zamieszczonych na stronie internetowej wynika, iz reali-
zacje projektu ,Czytajace szkoty” w 2006 r. rozpoczety 1382 szkoty a w 2016 r. byto ich
3255. Projekt ,Klub czytajacych przedszkoli” podjeto w 2006 r. 1293 placéwek, a w 2016
juz 3825. Podobnie z nowym projektem ,Klub czytajacych rodzin”, ktéry na stracie w
2016 r. miat zarejestrowanych 75 rodzin. Przez dekade czterokrotnie wzrosta takze licz-
ba lideréw i koordynatoréw ,Cata Europa czyta dzieciom” z 2006 do 9240 oséb (w 2016
r.). Liczby te potwierdzajg popularnos¢ przedsiewzie¢ kampanii w Polsce [www.calapol-
skaczytadzieciom.pl/ckfinder_pliki/files/sprawozdanie_merytoryczne_2006; http://ca-
lapolskaczytadzieciom.pl/ckfinder_pliki/files/Sprawozdania%20Fundacji/Sprawozda-
nie%20merytoryczne%20za%202016%20r.%20.pdf].

Dziatalnos¢ edukacyjna

W ramach kampanii ,Cata Polska czyta dzieciom” zostaty opracowane cztery programy
edukacyjne:

1. ,,Czytajace Szkoly”,

2. ,Klub czytajacych przedszkoli”,
3. ,Czytanie zbliza”,
4

. ,Program nauczania wartosci”.
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Program ,Czytajace szkoty” moze by¢ realizowany w dwéch wariantach: prostym
i mieszanym. Wariant prosty zaklada codzienne czytanie (najlepiej o statej porze)
uczniom przez 15-20 minut w trakcie zaje¢ lekcyjnych. Nauczyciel powinien tak zapla-
nowac tg aktywnos¢, by nie odbywata sie ona kosztem czasu przeznaczonego na rekre-
acje (np. w czasie przerw czy po zakoriczonych lekcjach), gdyz mozna w ten sposéb znie-
checi¢ dzieci do literatury.

W wariancie mieszanym dzien lekcyjny rozpoczyna 10 minut gtosnego czytania
przez nauczyciela, a koficzy dziesieciominutowa samodzielna cicha lektura przyniesio-
nej przez ucznia ksigzki.

Program ,Klub czytajacych przedszkoli” zaktada:

a) codzienne dwudziestominutowe czytanie (o jednej porze) przez wychowawcéw.
Dzieci, ktore nie potrafig skupi¢ swojej uwagi tylko na stuchaniu moga réwnoczesnie
cicho sie bawi¢,

b) czytanie przez regularnie zapraszanych gosci (np. rodzicéw, dziadkéw, senioréw,
przedstawicieli ciekawych zawodoéw, harcerzy),

c) systematyczne odwiedzanie bibliotek (min. raz w miesigcu) i stuchanie literatury
czytanej przez bibliotekarki,

d) zajecia inspirowane lektura,

e) wyposazenie sal przedszkolnych w poéfki z ksigzkami dostepnymi dla dzieci,

f) ograniczenie do minimum korzystanie z programoéw telewizyjnych?.

Projekt ,Czytanie zbliza” ma na celu integracje dzieci zdrowych z dzie¢mi niepet-
nosprawnymi podczas wspolnych imprez czytelniczych. Jego inauguracja odbyta sie
w ,Europejskim Roku Oséb Niepetnosprawnych”, w porozumieniu ze Stowarzyszeniem
Przyjaciot Integracji.

Roku szkolny 2017/2018 zostat ogtoszony przez kampanie Rokiem Wartosci Moral-
nych. Temu zadaniu miat stuzy¢ Program Nauczania Wartosci dotyczacy najwazniejsze-
go zadania wychowawczego, jakie stoi przed rodzicami i nauczycielami [KoZzminska, Ol-
szewska 2007, s. 47; Kozminska, Olszewska 2010, s. 65]. Jego podstawe stanowig uniwer-
salne wartosci moralne: madros¢, sprawiedliwosé, piekno, szacunek, uczciwos¢, odwa-

2 Program ,Czytajace przedszkola” jest reakcja na sytuacje dzieci, ktére ,dorastajag w ubogim jezykowo $rodo-
wisku. Rodzice coraz mniej z nimi rozmawiajg i mato im czytaja. Kontakt z zywym stowem wyparta telewizja,
ktorej narzedziem nie jest jezyk, lecz obraz. W efekcie dzieci coraz gorzej znaja jezyk, tymczasem jezyk jest na-
rzedziem myslenia - w tym takze matematycznego! Dzieci stabo wy¢wiczone w uzywaniu jezyka i w mysle-
niu, pozbawione wyobrazni, ktéra telewizja wypiera, bedg miaty trudnosci od pierwszych dni szkoty i w péz-
niejszym zyciu. Przepasc intelektualna i emocjonalna pomiedzy dzie¢mi, ktérym rodzice i wychowawcy duzo
czytaja, a dzie¢mi pozbawionymi takiej stymulacji, w kolejnych latach dzieciristwa narasta. Przedszkole moze
i powinno odwr6cic¢ ten stan rzeczy, tym bardziej, ze w wielu domach dorosli nie stanowia dobrego wzor-
ca dla dzieci - sami mato czytaja. Pod wzgledem ilosci czytanych ksigzek Polska znajduje sie w ogonie kra-
jow rozwinietych, przoduje zas pod wzgledem analfabetyzmu funkcjonalnego!"[ http://www.calapolskaczy-
tadzieciom.pl].
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ga, odpowiedzialno$¢, samodyscyplina/umiar, pokojowos¢, szczescie (humor, opty-
mizm), przyjazn i mitos¢. Kazdej z wartosci przyporzadkowano zestaw lektur (z podzia-
tem na grupy wiekowe: dzieci mtodsze, dzieci starsze), w ktérych gtéwnym problemem
jest obecnos¢ lub brak danej wartosci. Uzupetnieniem programu jest dodatkowy wykaz
lektur, ktérych wybér zalezy juz od rodzicéw. Waznym elementem programu jest czesc¢
dotyczaca kwestii etycznych i wychowawczych, czesto w formie wskazéwek do realizacji.

Obchody 15-lecia projektu ,Cata Polska czyta dzieciom” uswietnita nowa kampania
,Czytanie meska rzecz!”, ktora skierowana zostata do mezczyzn, zwtaszcza ojcédw, a po-
Srednio takze do dzieci. Uzupetniat ja projekt ,Piloci czytajg dzieciom” oraz konkurs fo-
tograficzny ,Dziecku czytanie - Taty zadaniem”.

Szczegolnym projektem byty ,Generacje — Kreacje. Sztuka w dialogu pokolen”,
w ktérym w wybranych miastach dzieci zDoméw Dziecka wraz z seniorami wykonywa-
ty r6zne zdania kulinarne i kulturalne budujac przy tym wiezi i transfer kulturowy mie-
dzy generacjami.

Wszystkie zasygnalizowane programy stymulowaty kulture czytelnicza dorostych
i dzieci w réznych srodowiskach, réwnolegle zmieniajac jakos¢ relacji osobowych i kon-
sekwentnie realizujac cele Fundadji.

Kryteria doboru ksigzek

Ksigzki do gtosnego czytania dzieciom majg by¢, poza walorami dydaktyczno- wycho-
wawczymi, dobroczynne dla ich zdrowia emocjonalnego. D. Goleman definiuje je jako
tworzace dobre samopoczucie psychiczne i moralne, rozwijajace umiejetnosc¢ racjonal-
nego myslenia oraz zdolnos¢ nawigzywania dobrych i trwatych zwigzkéw z ludzmi [Go-
leman 2015, s. 56].

Wybierajac ksigzke do gtosnego czytania dziecku, przyjmujac przy tym cele jakie
proklamuje Fundacja, nalezy wzigé pod uwage nastepujace sugestie:

1. ma by¢ odpowiednia dla wieku, zainteresowan i wrazliwosci dziecka — nie moze

wzbudzac w nim lekow,

2. powinna przekazywac wiedze lub rozrywke, uczy¢ racjonalnego myslenia, rozwi-

ja¢ wrazliwo$¢ estetyczna i etyczng,

3. powinna by¢ mistrzowska pod wzgledem jezyka polskiego, humoru i kultury li-

terackiej,

4. ma promowac normy spotfeczne, etyczne, szacunek dla ludzi, zwierzat i kraju,

a takze optymizm i wiare we wtasng sprawczos$¢, zwtaszcza w sytuacjach trudnych,

5. nie podejmuje tematéw dotyczacych przemocy i stereotypdw ptci, kulturowych,

rasowych i narodowych.
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Zasygnalizowane wyzej zalecenia wskazuja na dazenie autoréw programu kampanii
,Cata Polska czyta dzieciom” do dyskusji nad utrwalonymi stereotypami oraz wtasciwy-
mi i niewtasciwymi przyktadami zachowan, ktére zawiera literatura dla dzieci.

Jako pomoc w wyborze lektury do gtosnego czytania powstata tzw. ,Ztota lista” ksig-
zek. Sa to ksigzki o ponadczasowej wartosci, ktére byty wazne dla pokolenia obecnych
rodzicéw i dziadkéw a zostaty zapomniane. Jak podkreslaja jej tworcy, nie jest to lista
ostateczna [Podgdrska 2007, ss. 94-95].

Wspolne rodzinne czytanie ksigzek buduje wiezi rodzinne. Zalecang pora na gtosne
czytanie jest czas przed pojsciem spac. Wieczoér tworzy szczegdlny nastrodj a dziecko ma
wtedy zaspokojong potrzebe bezpieczenstwa, mitosci i uznania. Réwnoczesnie kampa-
nia zastrzega, iz kazdy czas jest dobry na inicjacje czytelnictwa. Aby rozpocza¢ przygo-
de z literatura, wzbudzi¢ i rozwija¢ zainteresowanie ksigzkami najlepiej czytac je dzie-
ciom na gtos. Czytajac gtosno niemowleciu, dostarczamy mu - poza ¢wiczeniem per-
cepcji stuchowej — takze poczucia bezpieczeristwa i mitosci a starszemu dziecku wzbo-
gacamy wiedze o otaczajagcym $wiecie. Lektura ksigzki pozwala takze na identyfikacje
problemow bliskich dziecku i, co bardzo wazne, poznanie sposobdéw ich rozwigzywania.
Wspdlne czytanie wzbogaca relacje miedzy cztonkami rodziny - dzieci czujg sie wtedy
kochane, bo razem z rodzicami przezywaja ciekawe przygody w $wiecie basni. Prof. G.
Leszczynski twierdzi, ze ,dzieciecosc jest kategorig podmiotowa, odnosi sie do miode-
go cztowieka, ktory przezywa i przenosi swoje emocje czytelnicze na inne obszary: wta-
sng ekspresje stowna czy zabawowa” [Leszczynski, Zajac 2013, s. 3]. Kontakt z zywym
stowem uczy réwniez krytycznego myslenia, niezbednego do racjonalnych ocen sytu-
acji, rozwigzywania probleméw oraz znoszenia sytuacji trudnych czy rozstrzygania dy-
lematéw moralnych [Jakubowicz-Bryx 2011, s. 118-129]. Tymczasem wspotczesnych pe-
dagogow niepokoi niski poziom odpornosci emocjonalnej oraz zjawisko analfabetyzmu
funkcjonalnego. W rezultacie dzieci s ubogie jezykowo i nie rozumiejg w szkole pro-
stych tekstow i polecen. Coraz mniej same czytajg, poniewaz czytanie niezrozumiatych
stéw i zdan jest dla nich trudne i wymaga duzego skupienia. Dorosli, niestety, nie stano-
wig dobrego wzorca — sami mato czytaja. Sytuacja taka grozi naszemu spoteczenstwu
pogorszeniem komunikacji interpersonalnej a w konsekwencji pogorszeniu jakosci zy-
cia, a nawet spojnosci narodowej [KoZzminska 2001, s. 62-64].

Podsumowanie i wnioski

Dokonania kampanii ,Cata Polska czyta dzieciom” w obszarze spotecznym i instytucjo-
nalnym, a przede wszystkim w propagowaniu kultury czytelniczej zastuguje na miano
sukcesu. Wybér i propozycja listy lektur jest doskonata pomoca dla rodzicéw i pedago-
gow. Ich wiasciwy dobdr ma wptyw na ksztattowanie cech charakteru, wyobrazni, wraz-
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liwosci (nie tylko estetycznej, ale i etycznej), podejmowanie namystu nad dobrem i ztem,
astadlogikimyslenia.Najwieksze znaczenie ma czytanie przez dorostego matym dzieciom
i propagowanie kultury czytelniczej od wczesnego dziecinstwa. Poza poznawaniem naj-
blizszego otoczenia i rozbudzeniem ciekawosci Swiata, czytanie pozwala dzieciom zro-
zumiec siebie i innych, oceni¢ zachowania ludzkie, pozna¢ wzory do nasladownictwa,
a wreszcie nawigzac relacje z czytajgcym dorostym czy réwiesnikiem. Podjecie lektury
oznacza dla dziecka trud (a w efekcie i przyjemnos¢), co jest dobra wprawka w podejmo-
waniu trudéw i wytrwatosci zyciowej prowadzacej do sukceséw w dorostym zyciu.

Czytajace dzieci cechuje bogate stownictwo, co przektada sie na wysoki poziom wy-
powiedzi ustnych i pisemnych. Mali czytelnicy potrafig podejmowac krytyczna refleksje,
s sktonni do dialogowania, co pomaga im w tworzeniu relacji interpersonalnych. Lektu-
ra sprzyja takze ksztattowaniu ich poczucia humoru. To cechy, ktére wydaja sie by¢ nie-
zbedne w zbiorowosci i relacjach szkolnych. Waznym argumentem przemawiajacym za
podjeciem wysitkdw propagowania czytelnictwa jest fakt, iz czytajace dzieci potrafia ta-
twiej skoncentrowac sie na nauce, realizacji projektu czy zadania.

Powyzsze argumenty sg wysterczajace do podejmowania realizacji procesu $wia-
domego wprowadzania dzieci w $wiat umiejetnosci czytania, a w nastepstwie do kul-
tury czytelniczej. Przedmiotowa kampania ma swoéj wielowymiarowy wkiad w realiza-
Cje wyznaczonegdo przez siebie celu i misji, ze dobrze dobrana lektura moze by¢ lekiem
i promotorem zdrowia emocjonalnego, psychicznego, umystowego dzieci i mtodziezy.
W konsekwencji efekt czytania przetozy sie na spojnosc i kulture spoteczenstwa XXI wieku.
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