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~Jedynym celem biznesu jest stworzenie klienta”
Peter Drucker

Wstep

Szanowny Czytelnicy.

W ramach serii “Przedsi¢biorczo$¢ 1 Zarzadzanie” Spolecznej Akademii
Nauk, mamy zaszczyt przedstawi¢ Panstwu kolejny zeszyt naukowy zatytu-
towany “Wspolczesne wyzwania zarzadzania marketingowego”, ktory zawie-
ra lacznie 21 opracowan. Zaprezentowane w ponizszym zeszycie naukowym
opracowania pomagaja w zrozumieniu istoty wspolczesnego marketingu.
Celem prezentowanej Panistwu publikaciji jest przyblizenie réznych koncepcji
marketingowych, z ktérymi obecnie mamy doczynienia.

W pierwszym artykule autorstwa f.ukasza Sulkowskiego pt. ,,Manage-
ment — science in statu nascendi? Cognitive challenges in management
science 1”7 ukazano wyzwania poznawcze w naukach o zarzadzaniu. Autor
prezentuje szerokie ujecie tematu w oparciu o dyskusje i reflekcje dotyczace
probleméw poznawczych w zarzadzaniu.

Artykul Macieja Trippnera pt. ,,Wybrane determinanty doboru pracow-
nikéw do zespoloéw zadaniowych aktywnym zZrédtem formutowania polityki
marketingowej firmy” porusza problematyke oscylujaca w obszarze marke-
tingu personalnego. Celem publikacji jest wskazanie istotnych elementéw
doboru pracownikéw oraz ich 16l w zespole zadaniowym.

Opracowanie Yevhena Krykavsk’go oraz Nazara Hlynsk’go pt. ,,Szyb-
kos$¢ zmian w §rodowisku zewnetrznym jako czynnik aktualizaciji zarzadzania
marketingowego” ukazuje problematyke dostosowania polityki marketingo-
wej organizacji do zmieniajacych si¢ czynnikow zewnetrznych.

W kolejnym artykule pt. ,,Potencjal kobiet w budowaniu dobrobytu go-
spodarczego” autorstwa Adrianny Trzaskowskej-Dmoch wskazano czynniki
o charakterze zewnetrznym majacych bezposredni wplyw na aktywnos¢ za-
wodowa kobiet w ujeciu globalnym.

Autorem nastepnego artykutu pt. ,,Portale zakupéw grupowych a ksztal-
towanie doswiadczenn klienta” jest Dominika Kaczorowska-Spychalska.
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W zaprezentowanym artykule autorka podjela probe okreslenia istoty i roli
portali zakupéw grupowych w procesie budowania przewagi rynkowej. Zwro-
cono szczegolng uwage na oczekiwania 1 zwigzane z tym opinie klientow.

Artykul pt. ,,Marketing zaangazowany spolecznie jako wspolczesna stra-
tegia zarzadzania przedsigbiorstwem” autorstwa Agnieszki fuczak oraz
Malgorzaty Krajewskiej-Nieckarz porusza problematyke marketingu w no-
wym kontekscie zarzadzania przedsigbiorstwem, ktére buduje swoja przewa-
ge¢ konkurencyjna poprzez spolteczne zaangazowanie.

Maciej Debski w kolejnym opracowaniu pt. ,,Przedsigbiorstwa 1 ich rola
w tworzeniu jako$ci produktéw destynacji turystycznych” skupia swoja uwa-
g¢ na wskazaniu struktury i specyfiki jakosci w przypadku produktu destyna-
cjl turystycznej.

Celem kolejnego artykutu pt. ,,Klient jako wykladnik sukcesu placowek
handlowych” autorstwa Katarzyny Kolasinskiej — Morawskiej jest opraco-
wanie, wykazanie roli 1 znaczenia zadowolenia oraz satysfakcji klienta w pro-
cesie realizacji obstugi jako wyktadnika sukcesu na przykladzie placéwek
handlowych.

Artykul Katarzyny Wach-Grzybowskiej pt. ,,Kreowanie marki organiza-
cji w kontekscie teorii marketingu strategicznego ustug zdrowotnych” poru-
sza problematyke marketingu w sektorze ustug zdrowotnych. Celem artyku-
tu byla odpowiedz na pytanie: jak kreowac¢ §wiadomos¢ 1 wizerunek marki
z wykorzystaniem ‘marketingu ustug zdrowotnych’?

W kolejnym artykule autorstwa Marcina Lisowskiego pt. ,,Wykorzystanie
elementéw E-commerce na przykladzie przedsigbiorstw operujacych na
rynku Automotive w Wielkiej Brytanii” poruszana jest problematyka wyko-
rzystania nowoczesnych form handlu elektronicznego. Celem artykutu bylo
zobrazowanie istotnych narzedzi w obszarze e-business jakie wspolczesne
przedsigbiorstwo powinno bra¢ pod uwage w dobie zwigkszajacej si¢ konku-
rencyjnosdci rynkowej, jak rowniez koniecznos¢ ich integracji w procesach
operacyjnych firmy w celach optymalizacji obszaréw logistycznych.

Artykul Pawta Skoczylasa pt. ,,Opracowanie strategii konkurencji w pro-
cesach restrukturyzacji placéwek ochrony zdrowia” stanowi kontynuacje
tematyczng dla artykulu Katarzyny Wach-Grzybowskiej. Obydwa artykuty
poswiecone zostaly problematyce zarzadzania w sektorze ustug medycznych.
Celem artykulu bylo ukazanie korzysci, jakie niesie dla placéwki ochrony
zdrowia opracowanie skutecznej strategii konkurencji podczas prowadzenia
procesow restrukturyzacyjnych.
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Kolejny artykul autorstwa Katarzyny Wach-Grzybowskiej pt. ,,Zakres
przedmiotowy zbierania danych o kliencie na przykladzie orientacji marke-
tingowej” prezentuje analiz¢ zakresu przedmiotowego gromadzenia danych
o kliencie z wykorzystaniem Systemu Informacji Marketingowej w warun-
kach realizacji zalozen marketingu transakcji oraz z wykorzystaniem zatozen
marketingu 1:1.

Michat Turniak w artykule pt. ,,Neologizmy w sloganach reklamowych -
analizy tresci poszczegolnych rodzajéw neologizmoéw” opisuje problematyke
tworzenia przekazu tresci reklamowych. Celem artykulu byla analiza mozli-
wosci wykorzystania réznych rodzajéw neologizméw w kreacji sloganéw
reklamowych.

Dwa kolejne artykuly autorstwa Muzahima Al-Noorachiego pt. ,,Marke-
ting przekazu ustnego (szeptanego) jako forma nieptatnej komunikacji mar-
ketingowej” oraz ,,New attitude toward the client as an effect of economic
restructuring” poruszajg istotne aspekty wspolczesnego marketingu.
W pierwszym artykule zaprezentowana zostala koncepcja marketingu szep-
tanego, w drugim za$ artykule autor prezentuje role klienta w procesie zarza-
dzania firma.

Celem artykutu autorstwa Justyny Fijalkowskiej oraz Moniki Sobczyk pt.
,Raportowanie spolecznie odpowiedzialnych dziatan przedsigbiorstwa —
wiarygodne informowanie czy narzedzie PR” jest wskazanie roli raportéw
spotecznych, s§rodowiskowych czy zintegrowanych, ogdlnie nazywanych
raportami biznesowymi (raportami CSR). W artykule poszukiwana jest od-
powiedz na pytania: jaka jest wiarygodno$¢ powyzszych raportéw oraz jakie
sg wady 1 zalety raportéw CSR.

Kolejny artykut pt. ,,Wykorzystanie marketingu szeptanego w Internecie
przez firmy z sektora MSP w wojewédztwie 16dzkim” to artykul Michata
Chmieleckiego. Przedstawiono w nim w jaki sposéb firmy z sektora MSP
w wojewodztwie t6dzkim wykorzystuja marketing szeptany w Internecie.

Opracowanie Andrzeja Wozniaka pt. ,,Hedging jako strategia zabezpie-
czajaca przedsigbiorstwo przed negatywnym oddzialywaniem kryzysu” po-
$wiccone jest problematyce redefinicji zalozen strategicznych przedsig¢bior-
stwa i dzialan zmierzajacych w kierunku ograniczania skutkow zalamania
gospodarczego od momentu jego rozpoczecia.

Artykul Andrzeja Wozniaka i Roberta Seligi pt. ,,Czynniki wplywajace na
rozwdj jednostek medycznych w Polsce” przedstawia uwarunkowania sys-
temu opieki zdrowotnej w Polsce i1 analize czynnikéw majacych istotny
wplyw na rozwoj jednostek medycznych w Polsce.



Opracowanie Magdaleny Gasiorowskiej, Alicji Grochowskiej, Justyny
Olszewskiej pt. ,Rola wiedzy, kategorii produktu i rodzaju informacji
w znieksztalceniach pamigciowych reklamy prasowej” prezentuje w jaki spo-
sob konstruowac reklame, aby informacje o produkcie w niej zawarte mialy
wigkszg szanse na zapamietanie, a takze jak wiedza o produkcie posredniczy

w zapamigtywaniu przedstawianych w reklamie informacji.

Artykul Justyny Trippner-Hrabi pt. ,,Osobowe zrédla uzyskiwania prze-
wag konkurencyjnych na rynku przedsi¢biorstw” przedstawia istotng kwesti¢

zdobywania wiedzy — inaczej szeroko rozumianego podwyzszania kwalifika-
cji pracowniczych, ktére jest jednym z elementéw mogacym by¢ zrédlem
przewag konkurencyjnych miedzy firmami. W artykule wskazane sa wybrane
zdaniem autorki szczegdlnie wazne elementy i cechy, ktére usprawniaja pro-
ces osobowego ksztalcenia.

Jarostaw Gawry$§ w opracowaniu pt. ,,Wdrazanie CSR jako elementu
budowania przewagi konkurencyjnej na rynku piwowarskim w Polsce” po-
stugujac si¢ analiza historyczna zmian zachodzacych na rynku piwowarskim
ukazuje jak wazne jest zidentyfikowanie podmiotéow, na ktére dzialalnosé
gospodarcza ma wplyw jako, ze rynek piwowarski jest jednym z najszybciej
rozwijajacych si¢ sektoréw przemystu spozywczego. Strategia marketingowa
firm wprowadza dzialania majace na celu zastosowanie w budowaniu prze-
wagl konkurencyjnej elementéw zwigzanych ze spoleczng odpowiedzialno-
$cia biznesu.

Zeszyt ten zamyka opracowanie Sebastiana Tylmana pt. ,,Orientacje
marketingowe w kampaniach wyborczych jako przyklad wyzwan zarzadzania
marketingowego”, w ktérym Autor ukazuje jak marketing swoim wplywem
1 oddzialywaniem obejmuje kolejny obszary zycia cztowieka — polityke. Przy-
tacza definicje marketingu politycznego prezentowane w literaturze wspot-
czesnej oraz roézne podejscia przedstawicieli nauki do tego zagadnienia.

Muzahim Al-Noorachi, Andrzef Wosgniak
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Management — science in statu nascendi?

Cognitive challenges in management and marketing!

Abstract: This paper is the first publication from the series of four articles about
cognitive challenges in management science. It is the result of the further discus-
sions and reflections concerning the cognitive problems of management after pub-
lication of the books about epistemology of management. The question of identity
of management perceived like a social science is important mainly to researchers,
but also to reflective managers. The paper is a diagnosis of a current cognitive state
with main thesis that management is still science in statu nascendi. Management
belongs to the family of the social sciences and it is still in the primal stage of his
evolution. First of all, there is a lack of agreement on the one paradigm or even one
way of understanding and classifying the paradigms among scholars. Moreover, in
consequence of multi-paradigmatic and multi-disciplinary approach, the poly-
methodological perspective must be applied to management sciences. That means,
type of the methodological eclectism that is the third characteristic point of man-
agement epistemology. At the end of the chapter the case of the multi-
paradigmatic, poly-methodological and eclectic is shown in the marketing con-
temporary discourse.

Key words: management epistemology, management methodology, management
paradigms.

Introduction

Epistemology, belonging to the management sciences, is a complex area to
be analysed, that is why it is hard to indicate unambiguous research results.
I would like to suggest a summary form, which starts from a short analysis
of the current situation (diagnosis), then points out the problems that have
not been solved (anomaly), and finally indicates possible courses of devel-
opment for the management sciences (forecast).

!'The deeper analysis of the problem in: L. Sulkowski, Epistemology of Management, Peter
Lang International, Frankfurt-Berlin-Bern-Vien-Oxford-New York-London-Warsaw, 2013.
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This paper is the first publication from the series of three articles about
cognitive challenges in management science. It is the result of the further
discussions and reflections concerning the cognitive problems of manage-
ment after publication of the books about epistemology of management.
The question of identity of management perceived like a social science is
important mainly to researchers, but also to reflective managers. The paper
is a diagnosis of a current cognitive state with main thesis that management
is still science 7 statu nascend;.

In statu nascendi

In statn nascendi means that management sciences are still at the beginning
of development. While diagnosing the current condition of management
sciences, one can notice here manifestations of science that are established
socially, institutionally, and at the same time iz statu nascendi in epistemologi-
cal and methodological sense. First of all, there are no common agreement
on one paradigm in management or even how to classify different types of
paradigms [Sutkowski 2012, pp. 106-112].

Management sciences are a characteristic convention in the researchers
environment, in which research issues formed specific problems of episte-
mological, methodological and institutional nature. The identity of the man-
agement sciences researchers, though blurred and culturally relative, is fo-
cused on organizing process, which can be perceived ambiguously. It is pos-
sible to indicate that management sciences have their own characteristic,
interdisciplinary research area, insight, and research methodology. This area
is partly shared with research fields of other sciences, nevertheless some
specific features can be pointed out, which are reflected in the science's
ethos, epidemic ideals, and paradigms.

The identity of management sciences has been the subject of intensive
research all over the world as well as in Poland for the last two decades
[Johnson, Duberley 2005]. They assume the character of reflection on para-
digms, methodology and development of science and its relation with the
practice of management [Burrell, Morgan 1979; Remenyi, Williams, Money,
Swartz 2005]. It is difficult to point out clear conclusions drawn from these
analyses. Some researchers believe that for the development of management
sciences it is necessary to precisely determine the field of research, insight
and methods that will enable the demarcation between management sciences
and other scientific disciplines [Sudot 2014]. Other researchers take the posi-
tion that allows the ambiguity of the concept of management and the ability
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to overlap the object and methods of study with other disciplines [Sutkowski
2007]. The problem of scientific disciplines separation is associated primarily
with complex relations with such disciplines, separated in Poland, as econ-
omy, finances, as well as sociology, psychology, law, cultural anthropology
and many others. This may lead to the conclusion that management sciences
are at an early stage of development or that they are at permanently birth
stage (#n statn nascend).

Multi-paradigmatism in management

The key challenge of management science is the question of multi-
paradigmatism and, in consequence, poly-methodology. According to nu-
merous researchers, management has not developed its own, characteristic
research methodology, but uses one from many other disciplines. Naturally,
this does not undermine the scientific status of our discipline, as the study
subject, i.e. ‘organisation’, may be examined with the use of scientific meth-
ods that were created by other social sciences, or other empirical sciences. In
the case of management, we deal with a multiplicity of methods related
mostly to different scientific paradigms and schools, as well as internal diver-
sity of management sub-disciplines. Referring to the distinction made by G.
Burrell and G. Morgan, we can point to the diversity of methods resulting
from the multiplicity of organisation and management paradigms [Burrell,
Morgan 1979]. The dominant current of management refers to an ideal of
neo-positivist methods of quantitative and representative character, includ-
ing statistical and survey methods, as well as para-experiments and simula-
tions [Sutkowski 2004]. Alternative paradigms, such as the interpretative and
symbolic or critical current, refer to the qualitative methodology, which fo-
cuses on exploratory aspects. Interpretivists prefer methods drawn from
cultural anthropology and humanist sociology, i.e. organisation ethnology,
in-depth interviews and discourse analyses [Alvesson, Willmott 2003, How-
croft, Trauth 2005]. The representatives of the critical current prefer eman-
cipation and involved methods, leading to changes of unjust social and or-
ganisational order, based on the distribution of power, such as empower-
ment, critical text analyses and other methods of the denaturalisation of
management discourse [Parker 2002]. Among the representatives of man-
agement science there are many authors who point to the need for combin-
ing methods drawn from different paradigms [Hatch, Schultz 1996].

The methodology of management sciences undergoes development and
enrichment [Koontz, O'Donnell 1972, pp. 25-26]. It becomes more and
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more pluralistic, and it draws inspiration and adopts methods and techniques
from many other scientific fields. The main research trend in Poland, related
to the preparation of works connected to obtaining a degree, continuously
suffers from survey mania and "quantityphreny", which result from the pur-
sue of methodological purism rooted in neo-positivism (a specific scientific
correctness through analogy to political correctness). At the same time, we can
observe the rising number of research projects and scientific works that are
based on methodological pluralism and combine methods taken from differ-
ent paradigms and views.Another, no less significant division of research
methods is the division into sub-disciplines. The methodologies of market-
ing, human resources management, quality management and managerial ac-
counting differ mainly in the way they perceive aims, and in terms of re-
search techniques and tools. This means that a methodological division,
based on both paradigms and sub-disciplines, often results in a dispropor-
tion, or even contradiction between different research results. If such cogni-
tive tension leads to research triangulation [Denzin 2006], then the poly-
methodology is of value, but when it is impossible to harmonise the results
of research on an organisation based on different research perspectives, then
it becomes a problem. The solution might be a kind of ‘methodological
eclecticism’, condemning us to the application of the multiplicity of methods
or attempts to bridge a gap between different perspectives (a meta-
paradigmatic approach).

Eclectic nature of management

The management sciences identity is of a blurred, eclectic nature, com-
bining incommensurate paradigms, and an array of anomalies, such as: the-
oty versus practice, economy versus the humanities, basic research versus
applied sciences [Dalton, Chrobot-Mason 2007, pp. 169-183]. Nevertheless,
it appears here that identity reinforcement should be founded on epistemo-
logical and methodological reflection. The ambitious task of epistemological
reflection continued to this day and has been undertaken by the praxeolo-
gists. The task has uncovered many problems stemming from reflection on
cognitive foundations. First of all, it turned out to be impossible to unambi-
guously indicate logical and unquestionable cognitive foundations of the
management sciences. This ambition, traced back to neo-positivism, has
been inherited by the praxeologists. Second of all, praxeology copes with the
problem of “meta-discourse sterility” — problem which also hits the system
concept and other management theory trends. Explanations found on the
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highest level of scientific analyses (“meta-discourse”) become a kind of phi-
losophy and a way of thinking, which cannot be verified or falsified in any
way. With time, they undergo petrification and ideologization, which make
the reflections more and more hermetic and sterile. Third of all, praxeology
has not coped with the challenges of cultural relativism, taking instead the
view of scientific discourse versatility. Fourth of all, Polish praxeology ex-
perienced a very intense development in the times of centrally-planned
economy, which took its toll on this discipline in the form of calls for de-
terminism and instrumentalism. This is a simplifying assumption that en-
compasses full control over the actions of social actors and the effectiveness
of deterministic planning, which can point to parallels with utopian projects
of “social engineering”. Among Polish praxeologists today one can also no-
tice development of management concept as a reflective and critical disci-
pline.

Management as a discipline has rejected “methodological fundamental-
ism”, which defined “‘scientific nature” of a method in a restrictive way by
referring to neopositivist models of natural sciences. Works of the contem-
porary management emphasize the necessity of using many cognitive and
organization shaping methods. N. Denzin, formulating postulate referring to
methodological triangulation, points to the necessity of using many mutually
correcting and verifying methods [Denzin 1970]. “Methodological plural-
ism” assumes willingness to use methods taken from various disciplines and
theoretical approaches for solving a research problem — “the multiple ways
of seeing the world are accompanied by multiple and various ways, methods,
techniques of research and attempts at transforming the world”
[Krzyzanowski 1999, p. 280]. “Methodological anarchy” goes even further
and suggests lack of devotion to any method and equal using of all methods
and techniques taken both from science, and from colloquial life [Feyera-
bend 1996]. I think that the approach, which I would call “methodological
eclecticism”, and which can be compared with other approaches to method-
ology (Table 1), is worth considering.
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Table 1. Comparison of fundamentalism, pluralism, eclecticism,
and methodological anarchy
Comparison | Methodological | Methodological | Methodological Mlztlzz;lf ;
criterion | fundamentalism pluralism eclecticism g
anarchy
Necessity | One “scientific Many “scientific | Many “scientific | Complete lack
of using method” is methods and methods and of scientific
methods needed. Cognitive | techniques” are | techniques” are | methods —
within sci- | techniques are necessary, de- needed within “anything goes”.
ence diversified. pending on one discipline.
discipline.
The possi- | Different scientific | Methods taken | Methods taken | Methods
bility of methods cannot | from various from various taken from
combining | be combined. paradigms and | disciplines, para- | science and
methods approaches can | digms and ap- colloquial life
be combined. proaches can be | can be com-
combined. bined.
Develop- There is only one | There are many | There are many | There is no
ment of “scientific scientific meth- | scientific meth- | scientific
methods method” that ods, which ods, which can | method, and
within sci- | emerges as knowl- | emerge as the be contradictory. | science does
ence edge, pertaining to | discipline devel- | The matter of not undergo
a given discipline, | ops. their conver- development.
is accumulated. gence is not
solved.
Assessment | Scientific verifica- | Cognitive effec- | Cognitive and Practical
of method's | tion or falsifica- tiveness. paradigmatic (paradigmatic)
effective- tion. effectiveness. efficacy.
ness

Source: own work.

Eclectic perspective in contemporary marketing

Marketing is the core of instrumental discourse of management sciences.
Undoubtedly the dominating image of marketing management suggests
a rational image of an economic entity operating on the market, aiming to
achieve success by systematic recognition and planned development and
satisfaction of the needs of potential customers. However, relativist ideas of
postmodernism and eclecticism match contemporary theory and practice of

marketing as well.
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Postmodernism is a wide and ambiguous intellectual formation promot-
ing anti-systematic, anti-methodological and eclectic view on social life. The
interest in postmodern inspirations in management sciences was until the
80’s of the 20th century when the constructivist understanding of organiza-
tions developed. Regardless of the program ambiguity a few features of
postmodernism can be distinguished which will be referred to marketing
[Venkatesh 2009].

1. Research theories and methodologies developed by marketing are prag-
matic and local in their nature, and are not a reflection of universal regula-
tions. Actually, it could be said following A. Venkatesh that marketing has
always been postmodern, but was not aware of it [Venkatesh 2009]. Con-
sumer, brand, organization identity, marketing orientation, corporate image,
and even marketing strategy are not objective categories, but constructed as
a social consensuses, ordering and changing our world. They are formed on
the basis of cultural solutions, are collective entities, and thus they combine
historically established values and interests of various parties.

2. According to the assumptions of postmodernism, marketing, and sci-
ence in general, is an activity based on values, in which the truth turns into
a arrative [Venkatesh 2009]. Organization, company and market are conven-
tional and ambiguous categories, interpreted in many ways, which should be
considered as Wittgenstein’s language games’.

3. According to the definition by C. Geertz people are involved in the net-
work of meanings of their own creation [Geertz 1973]. A. Venkatesh indi-
cates that today we are dealing with the ‘economy of signs’, which takes
a post-material form. Consumers buy brands and meanings which they read
subjectively using cultural interpretations [Venkatesh 2009]. Marketing
communication takes place primarily in the symbolic world. The dominance
of services in economy and the increasing role of brand and fashion are just
some of the manifestations of the functioning of marketing as symbolic
communication. Marketing becomes the system of production of socially
promoted symbolic meanings associated with the consumption.

4. Subjectivism and particularism in marketing mean the adoption of the
assumptions of a full, cultural flexibility of the consumer. The consumer is
a kind of ‘cultural plasticine’, which is formed in the communication proc-
ess. Marketing communication is therefore able to stimulate fashions in
every sphere of society. It is possible to have a fashion for music, food,
clothes, and even politicians.
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5. Brand and symbolic meanings created by marketing as understood by
CMS, are gaining aspects of symbolic violence [Bourdieu 1987]. They im-
pose ‘communication scripts’ and stereotypes on cultures and their partici-
pants. Ready ways of understanding social reality which allow to avoid re-
flective and open to diversity attitudes. However, postmodern marketing
does not assume that the creators of marketing communication act as
a demiurges. They can influence the directions of discourse development but
they cannot fully control it. Inside the culture, certain motives can be
adopted, while others do not gain in importance. The creators of marketing
communication promoting certain fashions try to put forward patterns to
the recipients and observe to what extent they have been picked up. Natu-
rally, it is known in advance that due to the ephemeral character of the con-
sumer, they will not be permanent.

6. Postmodernism rejects the corresponding concept of truth. We deal with
the multiplicity of realities and their subjective interpretation. J. Baudrillard
uses the term ‘simulacrum’ to describe the process of constructing the world
named by man [Baudrillard 1994]. Contemporary research on media, mass
communication and cyberspace are close to the postmodern idea of hyper-
reality. D. Peppers and M. Rogers talk about marketing paradigm shift ac-
companying the development of the Internet, which indicates the transition
from one channel to multi-channel communication and personalized interac-
tive communication [Peppers, Rogers 1993]. Cyberspace is described with
the use of metaphors comparing it to the physical space, to books, to mov-
ies. However, it is qualitatively different from previously known to us every-
day reality. In cyberspace, the identity of wanderers, who remain submerged
in the boundless simulation existing in their minds and in the process of
communication, is being erased.

7. Taylorism and Fordism grew out of the spirit of positivism and industri-
alization. Scientific organization of work was manifested in the necessity for
deterministic division of labor into elementary sequences undergoing rigor-
ous control by the management. Marketing at its inception alluded to these
assumptions. It was supposed to propose models of sales, communication,
distribution and pricing activities of the company operating in the conditions
of mass production of goods. The basic idea of the circle of marketing strat-
egy, marketing research and marketing-mix was based on deterministic as-
sumptions. The new orientation in management sciences also carries signifi-
cant implications for marketing management. According to some research-
ers, organizations of the future will be multicultural and pluralistic, net-
based, decentralized and heterarchic, based on symbolic goods [Engholm
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2001]. Organizations active in the information society will be based on self-
steering, flexible worker teams. Marketing activities should become the sub-
ject of interest to most employees, not only specialized sections. To this end,
multi-skilled employees are required who can quickly adapt to changing
market demands. Multicultural marketing must account for the fundamental
importance of cultural and language differences, creating multi-dimensional
net-based and interactive relationships with the customers. Thus, the devel-
opment of methods of partnership and relationship marketing, which will be
adapted to the local cultural context, seems likely. The assumption of social
constructionism and the importance of symbolic goods leads marketing
people to focus on creating and promoting meanings which have a chance
to enter the cultural discourse.

8. Power is one of the key themes of the CMS and postmodernism.
M. Foucault believed that power is always associated with knowledge, be-
cause while ruling we create the truth. It is not possible to exercise power in
a different way, other than through the production of truth [Foucault 2000].
With regard to marketing, one can point to the issue of ethical problems of
this discipline. Creating symbolic meanings and goods such as brands is
a kind of ‘symbolic violence’ practiced by corporations. With the influence
of communication channels it is possible to manipulate with meanings for
the implementation of economic and political interests. Postmodern market-
ing assumes ethical sensitivity to sophisticated forms of marketing manipula-
tion and exposes the manipulation of social engineering and psycho-
manipulation approach of modernist marketing.

An attempt to present a post modern perspective in marketing indicated
the purposefulness of seeking such inspirations. Eclectic, postmodern ap-
proach to marketing confirms that it is a multi-paradigmatic discipline, cur-
rently 7 statu nascends.

Conclusion

Management belongs to the family of the social sciences and is still in
the primal stage of his evolution. First of all, there is no agreement on the
one paradigm or even one way of understand and classify the paradigms
among scholars. Moreover, in consequence of multi-paradigmatic and multi-
disciplinary approach, the poly-methodological perspective must be applied
to management sciences. That means, type of the methodological eclectism
that is the third characteristic point of management epistemology. The good
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reflection of theses cognitive traits in management we could find in market-
ing discourse.

Having reached the diagnosis that in modern management sciences we
have to deal with ambiguity in the area of the object of study and methodol-
ogy, there remains an answer to a more difficult question of whether it is
permanent ‘immaturity’ of management sciences, or it just a stage in devel-
opment, which leads to more developed stages. The current multiplicity of
theories, methods, paradigms and scientific schools called ‘management the-
ory jungle’ does not indicate a perspective of quick integration. This could
indicate that management sciences are ‘permanently immature’ and therefore
in statn nascendi. However, it does not seem that there are conclusive argu-
ments allowing to unambiguously declare this stage of 7n statu nascendi of
management sciences as final. There may appear and develop a paradigm
which will meet the integration role in the future. An example of attempts to
search for such a new, universal paradigm for management sciences, and

perhaps even for social sciences in general, may be a reflection on neoevolu-
tionism [Sutkowski 2009].
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Wybrane determinanty doboru pracownikéw do zespolow
zadaniowych aktywnym zrodlem formulowania polityki
marketingowej firmy

Selected determinates of the employee’s selections to the work
team as a active sources of formulating the companies
politic marketing

Abstract: The proper employee’s sections is one of the factor in market-
ing policy. It is important to activate the chosen tools of employment mar-
keting specially towards the work teams and theirs leaders. This aspect is
one of the determinates which helps with fulfilling the team’s objectives.

Key words: marketing policy, employee’s selections, work team.

Wstep

Wihasciwie przeprowadzona procedura doboru kadr w sposéb istotny wply-
wa na efektywnos§é wykonywanych przez nie zadan. Zgodnosé posiadanego
wyksztalcenia w momencie angazowania do pracy z wykonywanymi pdzniej
obowiazkami, stwarza potencjalnie wigksze mozliwosci petnego wykorzysta-
nia kwalifikacji niz w przypadku braku takiej zbieznosci. Oznacza to réow-
niez, ze naklady osobowe w kwalifikacje juz na wstepie rozwoju karier
zawodowych zostaly prawidlowo ukierunkowane. Z powyzszego wynika cel
pracy, w ktérym opisano najistotniejsze elementy, uwzgledniane w doborze
pracownikow do zespoléw zadaniowych i roli w tym zakresie liderow orga-
nizacji.
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Pracownicze zespoly zadaniowe

Powodzenie przedsiewzie¢ realizowanych przez firmy w duzej mierze
zalezy od wlasciwego doboru i efektywnego wykorzystywania zasobéw
ludzkich zaangazowanych w realizacje zadan. Wielkos¢ wolumenu zatrud-
nienia powinna uwzglednia¢ rzeczywiste potrzeby kadrowe, zgodne z zalo-
zonymi przewidywaniami i z warunkami ich realizacji. Pracownicy zespotu
moga stanowi¢ czg$¢ organizacji opracowujacej projekt lub sa to osoby po-
zyskane z zewnetrznego otoczenia firmy. J. Lichtarski zauwaza, ze ,,Skiad
uczestnikow organizacji realizujacej réznorodne funkcje, przy wykorzystaniu
tymczasowych zespoléw zadaniowych, jest niestaly, a jej granice trudne do
okreslenia. W ramach powotanego zespotu zadaniowego kazdorazowo usta-
lane sq obowiazki, uprawnienia i odpowiedzialno$ci poszczegolnych uczest-
nikéw” [Lichtarski 2007, s. 27]. Istnienie tego typu grup w przedsiebiorstwie
powoduje, ze jego struktura ma charakter zadaniowy. Oprocz trwalych jej
elementéw, cechujacych tradycyjne firmy (stanowiska, hierarchia, podzial
obowiazkow), istotna role odgrywaja w niej zespoly zadaniowe, ktére sa
wkomponowane w istniejaca strukture. Skladaja si¢ one z pracownikéw jed-
nej firmy, ktérej siedziby moga by¢ rozproszone geograficznie lub z pracow-
nikéw zaangazowanych w zadania, ktérych wykonawcy przynaleza do réz-
nych organizacji. Wreszcie trzeci rodzaj zespoléw zadaniowych moga two-
rzy¢ pracownicy firmy, ktoérych laczy jedno miejsce dziatania w sensie geo-
graficznym 1 podmiotowym. Zespol zadaniowy sklada si¢ z oséb réznorod-
nych pod wzgledem charakteru, wicku, umiejgtnosci, doswiadczenia, wiedzy,
wyznania 1 innych cech. Jego tworzenie polega na pozyskiwaniu jednostek
posiadajacych odmienne atrybuty, tak, by ich wspotpraca charakteryzowata
si¢ wzajemna lacznoscia. Glownym wyznacznikiem doboru uczestnikéw do
zespolow zadaniowych jest posiadanie przez nich pozadanych kompetencii.
7, uwagi jednak na specyfike pracy w tych zespolach, zwigzang z ich tymcza-
sowym charakterem, réznorodnoscia i wieloscia zadan oraz zjawiskami, takimi
jak konflikty celéw i zasobow oraz jednoczesne wystepowanie wielu osrodkéw
wladzy, bardzo wazna role odgrywaja dodatkowe cechy, postawy, umiejetnosci
1 doswiadczenia wszystkich pracownikéw [Lichtarski 2007, s. 29].

Pracownicy mogg by¢ zaangazowani w zadania kilku okres§lonych grup.
Wymaga to posiadania przez nich wiasciwych kwalifikacji. Waznym wy-
znacznikiem, decydujacym o zaangazowaniu osoby w projekt jest posiadanie
przez nig odpowiednich kompetencji niezbednych do realizacji zadania. Ze
wzgledu na specyfike charakteru pracy zespolowej, niezmierne istotny jest
réwniez fakt wystepowania u kandydatéw odpowiednich postaw, umiejetno-
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$ci, podzielnosci uwagi, empatii i innych cech charakteru, ktére pozadane sa
w tego typu grupach. Wymagania stawiane czlonkom zespoléw zadanio-
wych sa wicksze niz te oczekiwane od pracownikéw trwatych komorek or-
ganizacyjnych. Musza oni, oprécz wiedzy i umiejetnosci specjalistycznych,
wykazac sie: inicjatywa w wielu réznych sytuacjach, ciagle mierzy¢ si¢ z roz-
wiazaniem nowych probleméw oraz akceptowaé wyzszy poziom niepewno-
$ci w dzialaniach. Ostatnia cecha wynika z faktu, ze struktury zadaniowe
w mniejszym stopniu zaspokajaja potrzeby bezpieczenstwa pracownikow
[Leavitt 2004, s. 101]. Cztonkowie zespolow zadaniowych, oprocz realizacji
zadan podstawowych, ktoére sa im przypisane ze wzgledu na podzial pracy
w przedsigbiorstwie, musza réwniez podejmowac inicjatywy w wielu réznych
sytuacjach. Moga to by¢ dzialania zwigzane z zarzadzaniem projektem, kie-
rowaniem zespolu lub obowiazki drugoplanowe. Dlatego tez wymagania
wysuwane w ich kierunku sg bardziej kompleksowe niz te stawiane pracow-
nikom zatrudnionym w tradycyjnych strukturach organizacyjnych. Musza
oni, oprécz odpowiedniej wiedzy, kompetencji, cechowac si¢ rowniez umie-
jetnodciami takimi jak: praca w sytuacjach stresowych, szybkie i skuteczne
rozwigzywanie probleméw i konfliktow, nastawienie na rezultaty (a nie tylko
na dziatania).

W przedsigbiorstwie posiadajacym taka strukture pracownicy nie maja
pewnosci uczestnictwa w kolejnych projektach, liczebnosci i sktadu zespo-
t6w oraz funkcji, jakie beda w nich pelnili [Jasinska 2010, s. 200-201].
W organizacjach cechujacych si¢ strukturami zadaniowymi moze wystepo-
waé zmienno$¢ rol tzn. zatrudnieni pelnia w jednych projektach funkcje
kierownicza, a w innym podwykonawcza. Dlatego tez list¢ pozadanych cech
pracowniczych nalezy uzupelni¢ o umiejetnosci: organizatorskie, kontrolne,
motywacyjne, przywodcze oraz obiektywizm.

Dobor pracownikéow

Jak zauwaza M. Jasinska, podczas doboru pracownikéw do zespotu oso-
by odpowiedzialne za rekrutacje i selekcje powinny zwréci¢ uwage na po-
ziom motywacji kandydatéw oraz czynniki ja ksztaltujace. Minimalizowany
bedzie wowcezas fakt wyboru jednostki o zbyt wysokich kompetencjach,
aspiracjach 1 oczekiwaniach. W takiej sytuacji przypadkowy i chaotyczny
dobor ludzi traktowany jest jako gtéwna przyczyna niskiego poziomu efek-
tywnosci dzialania i wystgpowania synergii negatywnej. Wyraznym jej prze-
jawem staje si¢ rywalizacja, a nawet czg¢sto eliminacja wspolpracownikéw
[Lichtarski 2007, s. 29].
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Przy formulowaniu zespotu zadaniowego nalezy mie¢ na uwadze naste-
pujace kwestie:

e doboru odpowiedniej liczby ludzi do zespolu. Przy duzej grupie oséb
zaangazowanych w projekt wystepuje wigkszy chaos spowodowany r6z-
norodnodcig pracownikéw pod wzgledem postaw, przekonan, zaanga-
zowania, umiejetnosci,

e uwzglednienia zasady rezerwy kwalifikaciji,

e dostepnosci bazy technicznej i innych zasobéw, niezbednych do realiza-
cjl przedsigwzigcia,

e wytyczenia perspektyw dzialania. Cele nakreslone przez lidera czy pomy-
stodawce projektu musza by¢ jasno sprecyzowane. Pomoga one wtedy
wyzwoli¢ zaangazowanie 0s6b w nim zatrudnionych,

e ustalenia odpowiednich kanaléw komunikacyjnych. Zespél zadaniowy to
czesto jednostka, ktérej czlonkowie sg rozproszeni geograficznie oraz po-
siadajg stosunkowo duza niezaleznos$é. Wazne jest, by ustali¢ sposob, cze-
stotliwo$¢ komunikowania si¢ oraz droge przeptywu informacji i decyzji.
Dob6ér pracownikéow do projektu jest z jednym z etapéw formulowania

zespolu zadaniowego. Wedlug Z. Brzeziiskiego moment, w ktérym me-

nadzerowie organizacji zaczynaja mysle¢ o stworzeniu zespotu zadaniowego,
mozna okresli¢ mianem organizowania. Sklada si¢ on z czterech podstawo-

wych krokéw [Kopczewski 2009, s. 48, Brzezinski 2007, s. 190]:

e ustalenie celow, potrzebnych zasobéw i wymagan w ramach zadania,

e okreslenie wymagan wobec kandydatéw na stanowiska (podstawe sta-
nowi krok pierwszy),

e poszukiwanie i dobor cztonkéw zespotu zadaniowego,

e dokonczenie sporzadzenia planu projektu wraz z cztonkami zespotu.

Dob6ér pracownikéw nie konczy si¢ na utworzeniu zespotu zadaniowe-
go. Jego sklad moze by¢ modyfikowany w trakcie realizacji projektu w zalez-
nosci od zmieniajacych si¢ potrzeb i okresleniu deficytu kadrowego. Nowy
pracownik, zaangazowany do pracy zespolu zadaniowego poddany jest
ogromnemu stresowi. Nie zna on zwyczajéw w nim pracujacych. Staje si¢
tez zagrozeniem dla starszych stazem kolegéw na drodze do wyzszych sta-
nowisk [Iszkowski 2001, s. 71]. Podczas proceséw adaptacyjnych nowego
pracownika do juz istniejacego zespolu nalezy pamigtaé, by zatrudniony nie
czul si¢ odizolowany od reszty grupy. Sytuacja taka moze spowodowaé za-
chwianie dynamiki pracy i pogorszenie jej atmosfery. Jednostki pozostawio-
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ne ,,same sobie” mogg zaczaé laczyc¢ si¢ w podgrupy, tworzac zespoly outsi-
deréw, ktore nie beda w stanie wtopi¢ si¢ w rytm pracy pozostalych zatrud-
nionych. Reszta pracownikéw moze okazywaé postawy niecheci wobec no-
wych 0s6b, co w znacznym stopniu oddzialuje na zdesynchronizowanie
rytmu pracy zespolu oraz negatywnie wplywa na osiagane przez niego wyni-
ki. Niezmierne wazne jest opracowanie przez przedsigbiorstwa planu wdra-
zania nowych os6b do istniejacego juz zespolu. Obejmowaé to winno za-
réwno zapoznanie si¢ z: formalnymi procedurami pracy, informacjami
o firmie tj. celach, strukturze, misji etc., jak rowniez wzajemne si¢ poznanie
nowo zatrudnionych z: menadzerami, pracownikami oraz osobami zaanga-
zowanymi w inne zespoly. Stuzy¢ temu moga rozmaite szkolenia, treningi
oraz nieformalne spotkania (wspodlne lunche) czy organizowanie korporacyj-
nych uroczystosci, ktére wplywaja pozytywnie na procesy adaptacyjne nowo
zatrudnionych.

Rodzaje komplementarno$ci w doborze pracownikow

Wspolczesne organizacje, posiadajace w swoich strukturach zespoly
zadaniowe, staja si¢ bardziej elastyczne 1 skuteczniej, a w rezultacie latwiej
moga konkurowaé na rynku globalnym. Pracownicy dobierani sa do grupy
w zaleznodci od potrzeb 1 sygnaléw plynacych z otoczenia. Zespdl taki
w sposob bardziej kompleksowy i szybki zaspokaja pojawiajace si¢ potrzeby
konsumenckie, poniewaz ma on mozliwos§é posiadania w swoich szeregach
najwybitniejszych oséb z réznych zakatkéw Swiata. Wielkos¢ zatrudnienia
w tych przedsiebiorstwach odpowiada rzeczywistym zapotrzebowaniom
technologicznym, organizacyjnym i popytowym. Podmiot taki staje si¢ bar-
dziej elastyczny poprzez splaszczenie struktury organizacyjnej, ktora przy-
czynia si¢ do latwiejszego przeplywu informacji i decyzji, decentralizacji
wladzy, ograniczenia kosztéw czy poprawnego formulowania proceséw
organizacji pracy.

Wilasciwy dobér pracownikéw zespolu, przy uzyciu narzedzi rekrutacii
1 selekcji, prowadzi¢ winien do komplementarno$ci pracy jego czlonkéw.
Termin ten zgodnie z definicja ,,Slownika Jezyka polskiego” wskazuje ,,na
wzajemne uzupelnianie si¢, dopelnianie” [Sobol 2003, s. 344]. Zesp6l utwo-
rzony z poszczegdlnych oséb ma czesto w wyniku synergii wieksza wage niz
suma pojedynczych jego jednostek sktadowych. Wyréznia si¢ cztery rodzaje
komplementarnosci (biorac pod uwage kryterium pracy grupowej): zadanio-
wa, w zakresie wiedzy specjalistycznej, poznawcza 1 rol [Miles, Watkins
2008, s. 29].
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Komplementarno$¢ zadaniowa polega na wykonywaniu przez czlon-
kow zespolu réznych obowiazkéw, ktore wzajemnie tworza calo$é. Kazda
osoba jest specjalista w danej dziedzinie oraz jest odpowiedzialna za okre-
slone zadnie. Niemniej jednak dazy si¢ do tego, aby zatrudnieni pracujacy
nad projektem ,,wymieniali” si¢ zadaniami, uczyli si¢ wzajemnie. Prowadzi to
w efekcie do minimalizowania rutyny, znudzenia oraz do rozszerzania kom-
petencji zatrudnionych.

Komplementarno$¢ w zakresie wiedzy specjalistycznej. Czlonkowie
zespolu posiadajgq wiedze ekspercka potrzebna do efektywnego prowadzenia
przedsiewzig¢ np. w zakresie procedur prawnych, gospodarczych, patento-
wych, finansowania operacji czy technologii informatycznych itp. Zbior wy-
zej wymienionych dziedzin jest niezbedny do prawidlowego funkcjonowania
1 rozwoju organizacji. Wysoki ich poziom przyczynia si¢ do tego, iz przed-
sighiorstwa moga sta¢ si¢ bardziej konkurencyjne na rynkach globalnych
1 lokalnych.

Komplementarno$¢ poznawcza jest uzupelnianiem si¢ osob pracuja-
cych w zespole w zakresie zdobywania nowej wiedzy. Korzystaja oni z r6z-
nych Zrédel pozyskiwania informacji oraz inne obszary tematyczne sa
w kregu zainteresowan poszczegélnych zatrudnionych. Suma dotychczasowe;
oraz nowo zdobytej wiedzy, ktéra posiadaja cztonkowie zespolu, tworzy
komplementarny zbior, ktory jest narzedziem konkurencyjnosci przedsigbior-
stwa.

Komplementarno$¢ rol wynika z réznych typéw zachowan czlonkéw
zespotu. Wsréd nich wyrézni¢ mozna miedzy innymi: kierownika, tworce,
radykala, osobe harmonizujaca, przewodnika, krytyka, analityka, koordynato-
ra itd. W nowoczesnym zarzadzaniu nie wystarczy zatrudni¢ fachowca
z odpowiednim wyksztalceniem i umiej¢tnosciami. Wybér pracownika po-
winien by¢ determinowany réwniez zbiorem cech, ktére beda przydatne
w dalszym funkcjonowaniu zespotu.

Rola lidera zespotu

Zmiany zachodzace w funkcjonowaniu przedsigbiorstw, spowodowane
globalizacja 1 umiedzynarodowieniem przyczynily sie do koniecznos$ci uela-
stycznienia budowy systemow organizacyjnych. Jednym z kierunkéw prze-
mian w firmach jest odchodzenie od tradycyjnych modeli opartych na wla-
dzy, gdzie menadzer zajmuje formalnie utworzone stanowisko kierownicze.
We wspolczesnych przedsiebiorstwach wylaniana jest posta¢ lidera, ktory



Wybrane determinanty doboru pracownikéw do zespolow... 27

przewodzi pracom zespoléw zadaniowych. Osoba ta moze byé powotana na
to stanowisko z sytuacyjnego wyboru, gdzie jego duzy zaséb wiedzy i umie-
jetnosci stanowi podstawowy argument takiej decyzji.

Aby powiodla si¢ misja, zespoly zadaniowe potrzebuja silnych przywod-
cow, zdolnych przekonaé profesjonalistéw wysokiej klasy i pokierowaé nimi
tak, aby osiggneli cel. To wymaga wielu unikalnych kompetencji, ktore me-
nadzerowie zespoléw zadaniowych musza rozwijaé, aby stawaé si¢ coraz
lepszymi zarzadcami [Brzezinski 2007, s. 166].

Jak podkresla P. Drucker, rola lidera to co$§ wiecej niz inspirowanie
1 zespalanie dzialalnodci swoich wspolpracownikéw. ,,Pierwszym i1 najwaz-
niejszym jego zadaniem jest gromadzenie energii w sobie po to, by moéc ja
rozdziela¢ pomiedzy tych, ktorzy go otaczaja” [Drucker 2002, s. 7]. Powinien
on rowniez odpowiednio stymulowac¢ prace swojego zespolu, by zmaksyma-
lizowac jego potencjal skutkujacy w tworzeniu wiedzy.

Lidera zespolu cechowa¢ winny pewne umiejetnosci. Kluczowa z nich
jest przekonanie cztonkéw do nakreslonej wizji oraz spowodowanie, ze sta-
nie si¢ ona czescig wspodlng dla catej grupy. Musi by¢ on wizjonerem oraz
inspiratorem dla pozostalych oséb. Przyczyni si¢ to do wzrostu poziomu
zaufania w stosunku do jego pomystéw oraz otrzyma on niezbedne wsparcie
od pozostatych oséb. Zatrudnieni z wigkszym przekonaniem beda angazo-
wali si¢ w projekty, jesli pomysly wytyczone przez lidera stana si¢ tez ich
ideami. Sytuacja taka w sposob bezposredni ma wplyw na kolejna umiejet-
nos¢, jaka posiada¢ winien lider, mianowicie zdolnoé¢ do wlasciwego doboru
pracownikow. Zatrudnieni chetniej angazujq si¢ w przedsiewzigcia, gdy po-
dzielajg te same cele oraz gdy osoba lidera jest dla nich autorytetem. Praca
jednostek, jak i calego zespolu staje si¢ wtedy bardziej efektywna. Lider
réwniez musi wystarczajaco weze$nie dostrzega¢ i reagowac na konflikty.
Wazne jest, by potrafit on nie tylko tagodzi¢ jego skutki, ale réwniez umiat
rozpoznawaé zrodla sporow. Kolejna umiejetnoscia jest motywowanie in-
dywidualnych oséb oraz catego zespotu. Przejawiac si¢ to moze w nagra-
dzaniu i pochwalach zatrudnionych, sprowadza si¢ to takze do kreatywnego
krytykowania oraz poddawania w watpliwo$¢ niestusznych rozwiazan. Lider
ma za zadanie uczy¢ innych i pomaga¢ im w osiaganiu celéw oraz zachecaé
do podejmowania samodzielnych decyzji. Musi on réwniez posiada¢ zdolno-
$ci organizacyjne i administracyjne. Wskazane jest rowniez, by cechowal on
si¢ umiejetnos$ciami negocjatorskimi. Zesp6t wybitnych specjalistow to
mnogos¢ dobrych rozwigzan, nie zawsze jednak mozliwych do zrealizowa-
nia. Lider pomaga w osigganiu konsensusu i wyselekcjonowaniu tych najlep-
szych pomystéw oraz przekonaniu innych do wybranego rozwigzania.
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Pozyskiwanie lideréw zespotdéw zadaniowych moze odbywac si¢ réznymi
kanalami. Po pierwsze sa to osoby importowane z zagranicznych oddziatow
firmy. Kandydatéw na takie stanowisko jest na ogo6t wielu, poniewaz wiaze si¢
to dla nich np. ze znacznie wyzszymi dochodami oraz zwrotem kosztow prze-
prowadzki, wynajmu mieszkania, stuzbowym samochodem czy oplatami cze-
snego w szkolach dla dzieci. Firmy decyduja si¢ na takie rozwiazanie, poniewaz
chca mie¢ osoby na stanowisku kierowniczym, ktore znaja specyfike funkcjo-
nowania firmy, sa ekspertami, prowadzily juz tego typu projekty w kraju, posia-
dajg oni sie¢ miedzynarodowych znajomosci [Iszkowski 2001, s. 28]. Po drugie,
organizacje moga zleci¢ agencji rekrutacyjnej zatrudnienie lidera zadania spoza
srodowiska firmy. Poszukuje ona najlepszych specjalistéw w kraju do realizacji
projektu, a o ostatecznym angazu kandydatury decyduje kierownictwo przedsig-
biorstwa. Korzyscia przemawiajacq za takim rozwigzaniem jest znajomos¢ po-
tencjalnego kandydata realiéw funkcjonowania rynkéw oraz przedsigbiorstw na
nich dzialajacych. Trzecim podejsciem jest angazowanie oséb na pozycje lide-
réw w drodze awansu. Kandydaci sa pracownikami danej organizacji i moga
w ten sposob rozwija¢ Sciezke kariery w macierzystym przedsiebiorstwie. Na ko-
rzy$¢ zatrudniania liderow z wlasnych zasobow przemawia fakt, ze znaja oni spe-
cyfike pracy i kulture organizacyjna firmy. Proces takiego doboru jest mniej czaso-
chlonny i kosztowny, stanowiac réwnoczesnie dobre narzedzie motywacyjne,
nakierowane na najlepszych pracownikéw. Zagrozeniem jest ograniczona wiedza
kandydatéw zwiazana ze znajomoscia tylko swojego podmiotu i jego otoczenia.

Lider w kierowaniu pracami zespolu moze postugiwaé si¢ podejsciem zo-
rientowanym na zadania. Sprawuje on wtedy $cislejszy nadzoér nad pracownika-
mi, by dopilnowa¢ wlasciwego wykonywania polecenia. Wigkszy nacisk ktadzie
na poprawno$¢, terminowos¢ realizowanych zleceni niz na rozwdj osobisty
1 zadowolenie z pracy zatrudnionych. Drugim podejsciem jest styl zorientowany
na pracownikéw, w ktérym kierownik zwraca wigksza uwage na motywowanie
0s0b, wypracowanie atmosfery szacunku, kolezefistwa opartego na wzajemnym
zaufaniu. Zatrudnieni maja wowczas wicksza mozliwos$¢ wykazania si¢ oraz
rozwoju wilasnych kompetencii [Stoner, Freeman, Gilbert 2011, s. 457]. Wybor
jednej z dwdch wymienionych alternatyw zalezy w duzym stopniu od rodzaju
zadania, skfadu osobowego zespolu, narzuconych terminéw. Przewage nalezy
nada¢ podejsciu drugiemu, poniewaz wyniki pracy zespolu mogg by¢ bardziej
owocne, dzigki wystepowaniu miedzy innymi efektu synergii i komplementar-
nosci pracy zatrudnionych. Czlonkowie zespolow zadaniowych, ktérzy sa pra-
cownikami wiedzy, niech¢tnie stosuja si¢ do sztywnie narzuconych regul i prze-
piséw, odczuwajac szczegdlnie brak mozliwosci wdrazania wlasnych eksperc-
kich opinii.
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Zdaniem M. Brzezinskiego najodpowiedniejszym stylem kierowania jest
ten o cechach kreatywnych. Wzmacnia on zaangazowanie, utrwalanie ,,du-
cha” zespolowosci i komunikowanie si¢ wplecione we wzorce relacji mie-
dzyludzkich. Sztuka takiego stylu kierowania ludZmi polega w duzej mierze
na rozpoznawaniu ich mocnych i stabych stron oraz szukaniu twérczych
sposobow, by zrobi¢ uzytek z pewnych atutéw. Stanowia one fundament
zespolu o odpowiedniej kombinacji umiejetnosci, talentéw i osobowosci
[Brzeziniski 2009, ss. 95-96].

Lider zespolu powinien mie¢ takze odpowiedni zbidr cech charakteru,
ktéry pomaga mu w koordynowaniu prac oraz inspirowaniu do odpowied-
nich dzialan oséb zaangazowanych w projekt. Do najwazniejszych zaliczy¢
mozna: podzielno$¢ uwagi, umiejetnos¢ prioretyzowania zadan, kreatywnosc,
bezstronnos¢, cheé ciagtego rozwoju, umiejetnos$¢ partycypowania, komuni-
katywno$¢, bycie odwaznym.

Jednym z zadan lidera jest rozwdj zespolu. Osiagnigte moze to byé po-
przez zwigkszenie samodzielnosci zatrudnionych, dzigki czemu stajga si¢ oni
bardziej kreatywni i tworczy. Delegowanie uprawnien oraz stosowanie em-
powermentu przyczynia si¢ do tego, iz czlonkowie grupy staja si¢ odpowie-
dzialni za coraz wigksza liczbe trudnych zadan. Sytuacja taka sprzyja osiaga-
niu lepszych rezultatow, decyzje podejmowane sa w szybszy sposob oraz
zespol ma mozliwo$¢ mierzenia si¢ z coraz to nowymi wyzwaniami. Lider
nie daje od razu odpowiedzi na pytania, lecz stawia je, zachecajac innych do
kreatywnego myslenia. Na pozytywny rozwoéj zespolu ma réwniez wplyw
mozliwos§¢ zwracania si¢ zatrudnionych z pytaniami do kierownika. Me-
nadzer musi po§wigca¢ swoja uwage i znajdowac dla nich czas. Powinien on
w sposob kompleksowy analizowaé sytuacje problemowe oraz postarac si¢
o utworzenie mozliwie szerokiego koszyka rozwiazan, ktory przyczyni si¢ do
ewolucji pracy zaangazowanych osob. Negatywnie na rozwoj zespotu wply-
waja kwestie konfliktowe czy sytuacje sporne. Zadaniem lidera jest réwniez
wdrazanie oraz wzmacnianie pozytywnych wzorcéw zachowan, postaw,
umiejetnosci, ktére maja wplyw, w sposob bezposredni na sukces pracy ze-
spolowej. Znajomos¢ stosowania przez lidera tworczych technik rozwiazy-
wania problemoéw, takich jak: burza mézgoéw, analiza morfologiczna, metoda
sze$ciu kapeluszy sprzyja dotarciu do najlepszych rozwiazan przez zespot
1 przyczynia si¢ do jego rozwoju. Zadaniem lidera jest dbanie o wlasciwy
przeptyw wiedzy wewnatrz zespolu oraz o zapewnienie jej stalego doplywu
zarébwno z zewnatrz, jak i z wewnatrz organizacji (np. za pomoca metody
benchmarkingu), co wplywa znaczaco na poziom rozwoju grupy. Warun-
kiem koniecznym z punktu widzenia skutecznosci dzialania przedsigwzigé
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prowadzonych przez zespoél, jest to, aby lider pracowal razem z pozostala
czgdcig grupy nad zadaniem. W przeciwnym razie stworzone zostang powo-
dy dla podejmowania przez niego niewlasciwych decyzji, ktére petryfikowa-
ne w odpowiednio dlugim czasie stajg si¢ zrédlem zahamowania rozwoju
zespolu.

Zagrozeniem, z jakim miedzynawowe firmy musza si¢ mierzy¢, zatrud-
niajac ambitnych, dobrych lideréw jest ich wypalenie zawodowe oraz mozli-
wo§¢ absencji z powodow sytuacji stresowych. Realizujac zadanie czesto
uruchamiaja oni wszystkie poklady energii. Nalezy uwazaé, aby za bardzo nie
cksploatowac zatrudnionych, poniewaz prowadzi¢ to moze do obnizenia ich:
wydajnosci, kojarzenia, kreatywnosci. Kierownicy, ktérzy majq jednoczesnie
narzucone zbyt wiele projektow, ktorych realizacja wymaga ogromnego po-
$wiccenia, sq czg¢$ciej narazeni na sytuacje stresowe. W rezultacie moze to
prowadzi¢ to koniecznosci dlugookresowej absencji w pracy, spowodowanej
schorzeniami natury psychicznej oraz zwigckszonej fluktuacji personelu.
Swiatowa Organizacja Zdrowia okreslila stres jako ,,Chorobe XXI dotykaja-
ca miedzy innymi miodych, zdolnych i ambitnych pracownikow” [World
Health Organization]. Dzi¢ki rozwojowi narzedzi teleinformatycznych zme-
czenie fizyczne maleje, ale wzrasta stres psychiczny zwigzany z rosnaca pre-
sja wymagan dotyczacych przymusu posiadania przez jednostki: wszech-
stronnej wiedzy, umiejetnosci szybkiej realizacji zadan oraz odpowiedniego
stopnia elastycznosci.

Zakonczenie

Funkcjonowanie i rozwdj organizacji jest na ogdt procesem dlugotrwa-
tym, majacym dla niej strategiczny charakter. Rywalizujace na rynku przed-
sigbiorstwa muszg siggaé po coraz bardziej wyrafinowane narzedzia do two-
rzenia przewag konkurencyjnych. Przy zalozeniu, Ze techniczne i technolo-
giczne wyposazenie firm jest poréwnywalne, a takze maja one zblizone
struktury organizacji pracy oraz sposoby dostosowania si¢ do sytuacji ryn-
kowych, to doskonalenie kapitalu osobowego, jego permanentna edukacja
stajg si¢ istotnym zrédlem pozyskiwania przewag konkurencyjnych organi-
zacji A nad B, C itd. Tre$¢ artykulu nie obejmuje proceduralnych aspektéw
doboru kadr, a wskazuje na to, co w tym doborze winno by¢ uwzglednione.
Whiosek generalny z tego wynikajacy, sprowadza si¢ do trwalej zmiany spo-
sobu myslenia i mentalnosci kierownictw organizacji, tak by sygnalizowane
w artykule cechy doboru mogly nabra¢ waloréw praktycznych.
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Szybko$¢ zmian w §rodowisku zewnetrznym jako czynnik
aktualizacji zarzadzania marketingowego

The rate of change in the environment as a factor
of actualization of marketing management

Abstract: The analysis of the environment at the point of the impact of
scientific and technological progress at the development of businesses is
given in the article. It is proved that one of the main features of the cur-
rent state of social and economic relations that are essential to further un-
derstanding of the logic of economic processes at the macro level is exces-
sive rate of scientific and technological transformations. The readiness to
repeated changes and permanent introduction of changes, even to radical
upheavals, are essential to ensure a sustainability of competitive advan-
tage of the firm.

Key words: marketing management, environment, turbulence, innova-
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Wstep

W dobie rozwoju wiedzy i wysokich technologii rozwdj gospodarki mierzy
sig, w pierwszej kolejnosci, poziomem rozwoju oraz efektywnos$cia procesow
innowacyjnych w gospodarce krajowej oraz stanem ustawodawstwa w zakre-
sie rozwoju innowacyjnosci i produkciji. Czolowe technologie stosowane
w produkcji gwarantuja konkurencyjno$¢ na rynkach zewnetrznych, sprzyjaja
podwyzszaniu jakosci i obnizaniu ceny produktu na rynku wewnetrznym,
rozwijaniu innowacji w dzialalno$ci gospodarcze;.
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W powyzszym kontekscie szczegdlnej aktualnodci nabiera potrzeba wy-
odrebniania  aktualnych kierunkéw innowacyjnego rozwoju, ktérych
uwzglednienie datoby mozliwos¢ glebszego rozumienia podstawowych pro-
cesow odbywajacych si¢ w zewnetrznym §rodowisku marketingowym.

Niepewnos¢ jako kategoria opisujgca wspolczesna rzeczywistos¢é
gospodarcza

Mozna powiedzied, iz gtéwna cechgq wspolczesnych relacji spoleczno-
ekonomicznych, podkreslana roéwniez przez wielu badaczy z réznych kie-
runkéw naukowych w licznych badaniach oraz decydujaca dla zrozumienia
proceséw gospodarczych na poziomie makro, jest bardzo duza (nawet
w kryteriach ubieglego stulecia) szybkos¢ odbywajacych si¢ zmian naukowo-
technicznych. W wyniku tego, w geometrycznej progresji, wzrasta stopien
niepewnosci §rodowiska zewnetrznego.

Charakterystyczne dla opisanej wyzej problematyki jest badanie prze-
prowadzone przez znang amerykanskq firme doradcza Boston Consulting
Group, opisujace wplyw zdolnosci przystosowawczej podmiotoéw gospodar-
czych na ich kapitalizacj¢ rynkowa oraz przedstawiajace w postaci rankingu
najbardziej elastyczne z nich. Przy ocenie rankingu zdolnosci przystosowaw-
czych wzigto pod uwage nastepujace czynniki:

e sygnalne: tworzenie sprz¢zenia zwrotnego z konsumentami, co pozwala
szybko reagowac na ich bardzo zmienne potrzeby;

e organizacyjne: efektywnos¢ funkcjonowania systemu wewnetrznego
obiegu informaciji, ktoéry pozwala fatwo podejmowac¢ administracyjne de-
cyzje stanowigce reakcje na zmiany w $rodowisku zewnetrznyms;

e cksperymentalne: stopien uwagi poswigecony projektom naukowo-
badawczym w przedsiebiorstwie oraz wdrazaniu innowacji w procesach
produkcyjnych;

e systemowe: zdolno$¢ do kompleksowego zaspokajania potrzeb konsu-
mentow;

e ckosocjalne: efektywnos¢ funkcjonowania systemu logistyki zwrotnej
(tabela 1).

Mozemy przyjac zalozenie, iz obecne warunki dla dziatalnosci przedsie-
biorstw sa zdecydowanie bardziej przewidywalne, anizeli jeszcze kilkadziesiat
lat wstecz. Niestabilno$¢ wzrostu dochodéw i marzy operacyjnej w porow-
naniu z latami 60. zeszlego stulecia wzrosta dwukrotnie, $rednia trwalosé
okresow niestabilnosci makroekonomicznej czterokrotnie.
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Tabela 1. Najwigksze przedsi¢biorstwa (o poziomie kapitalizacji ponad $ 20 mild)
najlepiej adaptujace si¢ do zmian w Srodowisku zewnetrznym

Adaptive Wzrost Srzer(lzlt

Przedsigbiorstwo Branza Advantage | kapitalizacji, warost

kapitalizacji

Index raz

po tynku, raz

M Konglomerat przemy- 108 0 05
stowy
Allergan Przemysl farmaceutyczny 105 2 -0.2
Amazon Handel elektroniczny 102 5 3
Apple Elektronika uzytkowa 106 7 1.7
Baxter Urzadzenia medyczne 106 5 -0.05
The Coca - Cola | 0 ie 103 0.5 0.05
Company
Deer & Company | Inzynieria mechaniczna 103 2.2 0.4
DitrectTV Media 109 1.8 -0.3
Express Scripts | Ustugi medyczne 107 2 -0.3
Ford Motor
Company Przemys! samochodowy 105 4 0.7
Google Oprogramowanic inter- 107 0.6 0.3
netowe i ustugi

MasterCard Ustugi IT 108 7.5 0.4
McDonald's Hotele i restauracje 108 2 0.1
Nike Produkcja odziezy 104 1.4 1.2
Occidental Pe- Przemys! petrochemiczny 105 2.5 0
troleum ’
Precision Cast- Branze acrokosmiczne 109 37 0
parts i obronne
Priceline.com Handel elektroniczny 109 30 3
Target Zwiazek wielokanatowy 105 -0.1 -0.2
VMware Oprogramowanie 107 0.5 -0.1
Yum! Brands Artykuly Zywnosciowe 104 1.8 0.1

Zridto: opracowanie whasne na podstawie [Cisco Global Cloud Index].

Mozna zatem wyciagna¢ wniosek, ze we wspolczesnych warunkach,
kompetencje pozwalajace adaptowac si¢ do zmian dla przedsi¢biorstw
w réznych sektorach gospodarki sa o wiele bardziej znaczace niz miato to
miejsce jeszcze kilkadziesigt lat temu. Wedtug obliczen BCG z ostatnich



36 Yevhen Krykavskyy, Nazar Hlynskyy

trzydziestu lat, ogoélna kapitalizacja rynkowa przedsigbiorstw wzietych pod
uwage przy obliczeniu indeksu wzrosta o§miokrotnie, z czego jedna trzecia
kosztow zredukowaly okresy wolatylnosci. Miara adaptowalnosci (z punktu
widzenia BCG) to zdolnos§¢ do szybszego zwigkszania kapitalizacji w okre-
sach najwigkszych turbulencji, czyli okreséw, podczas ktorych rynkowa kapi-
talizacja przedsigbiorstw zmienia si¢ w obie strony najbardziej drastycznie.
Zazwyczaj takie okolicznos$ci obserwowane sa podczas globalnych kryzyséw
finansowych i surowcowych lub zmian struktury popytu.

Badacze wyodrebnili siedem najbardziej turbulentnych kwartalow

w okresie 2006—2011 lat dla réznych rynkéw i sporzadzili spis przedsie-
biorstw z najwyzszym indeksem adaptowalno$ci: im silniej przedsigbiorstwo
potrafito zwigkszy¢ wlasna warto$¢ rynkowg w trudnych czasach, tym wigk-
szy jest jego indeks. Podczas analizowanego okresu warto$¢ rynkowa firmy
wchodzacej do pierwszej dziesiatki indeksu corocznie rosta srednio o 31%
szybciej niz w firmach, znajdujacych si¢ w dole rankingu. Natomiast firmy ze
stabo rozwinieta zdolnoscig do adaptacji w okresach stabilnego wzrostu ryn-
kowego rozwijaja si¢ nawet troche szybszym tempem niz ich bardziej ela-
styczni konkurenci, dla ktérych pojawia si¢ szansa wyréwnania strat w okre-
sach kryzysu, kiedy to liderzy doswiadczaja spadkéw. Przykladowo w latach
20062011 ,,nieelastyczne” firmy stracily srednio 40% wlasnej wartosci ryn-
kowej, podczas gdy firmy z czotéwki rankingu potrafily podwoic¢ swoja war-
to$¢ rynkowa w opisywanym okresie. Nadmieni¢ nalezy, ze, wedlug danych
BCG, tylko nielicznym firmowo udalo si¢ utrzymac staly wzrost zaréwno
podczas okresow stabilizacji, jak 1 kryzysu.

Dzi§ umiejetno$¢ adaptacji ma w biznesie wigksze znaczenie niz kiedy-
kolwiek wczesniej. Korelacja miedzy miejscem w rankingu BCG a tempem
wzrostu firmy za ostatnie 30 lat umocnila si¢ dwukrotnie. Jesli wczesniej
firmy calkiem efektywnie dzialajace z punktu widzenia pézniejszych wyni-
kow kontroli strategicznej mogly planowac wlasng dzialalno$¢ na okreslo-
nych rynkach w perspektywie kilku dekad, to teraz horyzont czasowy ich
strategii istotnie si¢ skrocil, a prawdopodobienstwo odchylen od prognozy
istotnie wzrosto. Swiadectwem duzej nieprzewidywalnosci srodowiska ze-
wnetrznego jest liczba innowacji implementowanych do proceséw produk-
cyjnych oraz wielko§¢ zmian przez niewnoszonych.

Problemem wskazywanym przez niektorych wspoltczesnych psycholo-
goéw jest rozbiezno$¢ miedzy tempem rozwoju naukowo-technicznego
a mozliwosciami przecigtnego konsumenta w jego adaptacji. Presja konku-
rencji zmusza firmy do aktywizacji dziatan naukowo-badawczych przy udzia-
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le coraz wigkszych kosztow, zaréwno w badania wiasne, jak i na warunkach
outsourcingu. Skutkiem tego na rynku pojawia si¢ coraz wigksza ilo$¢ artyku-
téw bedacych wynikiem wprowadzenie innowacji technologicznych. Takie
szybkie tempo pojawiania si¢ nowego asortymentu produktéw wymaga od
konsumentoéw czasu, koniecznego do ich dostosowania si¢ do nowych tech-
nologii. Jednoczesnie zaobserwowaé¢ mozna proces globalizacji konkurencji:
nieustannie zanikaja bariery wolnego przeplywu informacji, produkcji, ustug,
sily roboczej, kapitatu. Jakiekolwiek sztuczne z natury ograniczenia (admini-
stracyjne, ekonomiczne lub innego rodzaju) tego procesu we wspolczesnych
warunkach w duzym stopniu traca swoja efektywnosc.

Asymetria informacyjna oraz protekcjonizm panstwowy, ktore jeszcze
nie tak dawno mogly dziala¢ wspomagajaco na rozwdj rynkowy przedsie-
biorstw, obecnie maja coraz mniejsze znaczenie. Decydujacymi czynnikami
sukcesu staja si¢ coraz bardziej podstawowe zasady uczciwej konkurencii.

Srodowisko konkurencyjne wywiera na przedsiebiorstwach coraz wick-
szy wplyw we wprowadzaniu innowacji produktowych na rynek. Czesto
skutkuje to tym, ze nowe produkty wprowadzane sa na rynek w fazie nie-
ukonczonej pod wzgledem funkcjonalnym i sa dopracowywane juz podczas
ich cyklu rynkowego, w wyniku wewnetrznych inicjatyw oraz dzigki reklama-
cjom konsumentéw. W celu uniknigcia potencjalnego ryzyka zwiazanego
z niezadowoleniem klientow korzystniejsze wydaje si¢ jednak wejscie na ry-
nek z produktem innowacyjnym oraz/lub produktem z istotnie ulepszonymi
cechami jako$ciowymi. Udowodniono, ze otrzymana w ten sposob przewaga
konkurencyjna pozwala umocni¢ pozycje marki wérdd stalych klientéw oraz
zdoby¢ 1 zwickszy¢ lojalnos$¢ potencjalnych konsumentéw.

Przyklad oddzialywania niepewnosci na dzialalno$¢ podmiotow
gospodarczych: technologia druku 3D

Znamiennymi co do poziomu innowacji, ktére beda wprowadzane na
rynek w najblizszym czasie i sq najbardziej perspektywiczne pod wzgledem
kryterium ich rynkowej akceptacji sa wyniki badania firmy Gartner [Murmko
2014].

Gartner przewiduje pewien cykl rozpowszechnienia si¢ technologii: po-
czynajac od negacji, poprzez przyjecie, az po rozpowszechnianie si¢ wérod
duzej grupy uzytkownikéow. Warto tez odnotowaé, ze praktycznie kazda
z wymienionych jako perspektywiczne technologii, znajdujacych si¢ w okre-
slonej fazie wprowadzenia, moze spowodowac istotne zmiany w ukladzie sit
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na rynku. Przykladem moze by¢ rozpowszechnianie si¢ technologii druku
3D na takie branze, jak spozywcza, metalurgiczna czy inne. W konsekwencji
obserwujemy proces demokratyzacji procesu produkcji oraz eliminacji ko-
niecznosci dostarczania produktu klientowi, ktéry juz wkrétce bedzie mogl
wytworzy¢ u siebie, na wlasnej drukarce 3D, np. brakujacy element wymien-
ny zakupionego wczesniej produktu. Opisywana technologia ma szanse sta¢
si¢ istotna konkurencja dla duzych zakladow przemystowych, kierujacych si¢
strategia ,,planowanego starzenia si¢” produktu, stosowang obecnie przez
wigkszos¢ producentéw sprzetu: dotad uszkodzony element sprzetu powo-
dowal konieczno§¢ kupienia nowego produktu, podczas gdy technologia
druku 3D oferuje klientowi mozliwos¢ samodzielnego wytworzenia uszko-
dzonej lub brakujacej czgsci. Cho¢ wizja ta dla potencjalnego konsumenta
moze wydawac si¢ malo realna, trzeba przypomnieé, ze druk 3D zostal wy-
myslony juz 25 lat temu, a sama technika takiego drukowania, wciaz udo-
skonalana, tanieje (na co znaczacy wplyw mialo wygasnigcie duzej liczby
patentéw w 2012 roku) i ma szans¢ wyjscia poza granice laboratoriéw prze-
mystowych na rynek zbytu.

Wedhug oceny Swiatowej Organizacii Wiasnosci Intelektualnej ONZ,
branza specjalizujaca si¢ w druku 3D bedzie generowac § 3,7 mld przychodu
do roku 2015 r.1$ 6,5 mld do 2019 r.

Przyklad wplywu niepewnosci na dziatalno$¢ podmiotow
gospodarczych: chmury obliczeniowe

Innym przyktadem, ktéry ilustruje potencjal zmian na rynku, jest rozpo-
wszechnienie technologii cloud-computing. Prognozy takich firm, jak Cisco,
Forrester, Gartner sa jednomyslne: do roku 2016 ponad jedna trzecia cyfro-
wego kontentu na $wiecie bedzie przechowywana w ,,chmurze”. Natomiast
zeszloroczna statystyka pokazywala tylko 17-procentows cz¢s$¢ tych techno-
logii w ogolnych rozliczeniach komputerowych.

Szacuje sig, ze ilos¢ przechowywanych w chmurach danych (co stanowi
tylko jedna z ich licznych funkcjonalnosci) przez gospodarstwa domowe
w okresie 2011-2016 wzrosnie z 464 gigabajtéw do 3,3 terabajtéw [How
Cloud Computing Influences Digital Marketing 2014], co odzwierciedla ten-
dencj¢ wzrostu w mozliwosciach rynkowych stosowania technologii prze-
chowywania i obrobki danych na odleglosci. Transfer danych w chmurach
bedzie progresywnie zwigkszal si¢ a najblizszych latach w stosunku do trady-
cyjnych data-centréw (rys. 1). Sposrod wielu zastosowan ,,chmur oblicze-
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niowych” w przestrzeni ekonomicznej, szczegblnie istotne wydaja si¢ te
z punktu widzenia marketingowego.

Rysunek 1. Struktura transferu danych z uzyciem tradycyjnych centréw danych
oraz centrow danych w chmurze w latach 2012 (a) i 2017 (b)

Tradycyjne centra
danych
54%

Centra danych w
chmurze
46%

Centra danych w
chmurze
31%

Tradycyjne centra
danych
69%

b)
Zrédto: [Cisco Global Cloud Index — Forecast and Methodology 2013].

Prébujac uporzadkowaé mozliwosci ich stosowania dokladnie w tym
kontekscie, wyniki mozna przedstawi¢ w nastepujacy sposob:

1. Jednoczesne wsparcie wielu urzadzen uzytkownika: uzycie ,,chmur obli-
czeniowych” eliminuje konieczno$¢ przechowywania danych przez uzyt-
kownikéw odrebnie na réznych urzadzeniach (smartfonie, komputerze
domowym, laptopie i in.), ktére musza by¢ wyposazone w do$¢ pojemne
nosniki danych (dyski twarde). W przypadku zastosowania ,,chmury”,
uzytkownik ma dost¢p do danych na kazdym urzadzeniu, wlasnym, lub
do ktérego ma czasowy dostep. Istnieje rowniez mozliwosé udostepnia-
nia wybranych danych innym uzytkownikom ,,chmury”. Przykladami
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serwiséw oferujacych tego typu uslugi sa: sq Dropbox, iCloud, SkyDrive
1 inne. Analogiczne mozliwosci, jako dodatek do ustugi podstawowej,
oferujg liczne serwisy poczty elektronicznej: gmail, yahoo, yandex, ma-
il.ru, i.ua 1 wiele innych.

2. Bezpieczne przechowywanie danych: przechowywanie 1 opracowanie
danych na odleglos¢ na wspodlczesnym etapie rozwoju technologii
»chmur obliczeniowych” zapewnia wysoki stopien bezpieczenistwa da-
nych. Juz dzi§ na rynku istnieje wiele firm zajmujacych si¢ tworzeniem
kopii zapasowych danych umieszczonych w chmurach, ich utrata jest
praktycznie niemozliwa, co znaczaco eliminuje ryzyko uzytkownikow.

3. Oszczedzanie kosztow: chyba gléwng korzyscia z marketingowego
punktu widzenia, ktéra daja technologie ,,chmur obliczeniowych” jest
oszczedno$é kosztow zachowania 1 opracowania danych. Dzigki ,,chmu-
rze” eliminuje si¢ potrzebe ponoszenia znaczacych kosztéw na stworze-
nie i wsparcie nalezytej infrastruktury. Dzicki odpowiedniej specjalizacji
branzowej oraz w skutek opracowan naukowo-technicznych w sferze
wysokich technologii, takiego rodzaju ustugi maja mozliwos¢ §wiadczy¢
nie tylko czotowe firmy sektora IT (takie jak Microsoft, Apple, Google),
ale rowniez mnéstwo mniejszych ,,graczy”, m.in. i regionalnych.

Nowe technologie zwickszaja niepewnos¢ ustalonego w przesztosci po-
rzadku wspolistnienia firm w poszczegdlnych branzach. Ale niestabilno$é
w ogdle jest immanentng cecha wspolczesnosci, oddzialujaca na wiele dzie-
dzin ludzkiego zycia i czynirobia skomplikowanym prognozowania przyszte-
go w calej jego réznorodnosci, w tym i w wymiarze spotecznym.

W takim kontek$cie warto wspomnie¢ rowniez o powstaniu pojecia pre-

kariatu — klasie robotnikéw, pojecia analogicznego z proletariatem, okreslaja-
cego pewien typ pracownikéw, posiadajacych niepelne, tymczasowe zatrud-
nienie. Jednak takie niepelne zatrudnienie ze wzgledu na istotne zmiany na
globalnym rynku pracy nabrato na tyle masowego charakteru, ze obecnie
coraz czesciej prekariat jest wyodrebniany jako osobna klasa robotnicza.
Mozna prognozowad, ze w najblizszej przysztosci ten typ zatrudnienia stanie
si¢ dominujacy na rynkach pracy. W gospodarczym kontekscie to bedzie
oznaczalo zmiane zachowania konsumpcyjnego ze wzgledu na utrate stabil-
nosci finansowej kazdego odrebnego konsumenta.

Skutkiem niestabilnodci rynku jest rowniez trudno§¢ wysnucia uniwersal-
nego paradygmatu funkcjonowania firmy, ktéry gwarantowalby jej sukces
rynkowy. Oczywistym staje si¢ brak wzorcoéw zachowan rynkowych, o ktére
we wspolczesnej literaturze ekonomicznej upomina si¢ wielu autoréw, np.
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autorzy koncepciji ,,bl¢kitnego oceanu” Czan Kim i Rene Moborn [2005].
Samo pojecie efektywnej bez odniesienia do czasu i branzy jej stosowania
modeli biznesowej poddaje si¢ glebokiej watpliwosci. Temu znajduje si¢
potwierdzenie w realnym zyciu pod postacia bankructw firm, ktére jeszcze
niedawno byly liderami we wlasnej branzy. Takich przykladéw mozna podaé
mnoéstwo: ,,PanAmerican” na rynku przewozow lotniczych, MySpace w seg-
mencie sieci spotecznosciowych, Kodak na rynku aparatéw fotograficznych,
Nokia na rynku telefonéw komérkowych i in.

Zakonczenie

Zasady stalosci czynnikéw gwarantujacych sukces w danej branzy, kto-
rymi kierowaly si¢ przedsigbiorstwa, z zalozenia sa bledne. Jedyna chyba
cecha, gwarantujacq niezmienno$¢ przewagi konkurencyjnej firmy jest jej
permanentna otwarto$¢ na zmiany (zaréwno na poziomie technologii, jak
1 wewnetrznej organizacji proceséw biznesowych). Zazwyczaj ludzie z nieuf-
noscig odnoszg si¢ do wszystkich zmian zachodzacych w firmie, gdyz w od-
czuciu wielu, to co znane 1 wczesniej ustalone wydaje si¢ bezpieczne, jednak
taka postawa nie znajduje zastosowania w odniesieniu do innowacji. Inno-
wacje niosg ze sobg ide¢ ulepszania produktu, lecz jednoczesnie niosa ze
sobg ryzyko otrzymania wyniku nie do konca zgodnego z wczesniejszymi
zalozeniami. Innowacje zatem zawsze wiazq si¢ z ryzykiem. Wspolczesny
marketing innowacyjny niesie ze soba zaréwno wysoki potencjal rozwojowy,
jak 1 obecnos$¢ ryzyka. W tym miejscu zasadne wydaje si¢ poréwnanie do
stawek w grach hazardowych. Do$wiadczeni gracze nigdy nie stawiaja
wszystkich pieniedzy na jedno pole, nawet jesli sa pewni zwycigstwa.

Poniewaz marketing czesto jest pojmowany jako cze$¢ wydatkowa bu-
dzetu firmy, tworzac plany marketingowe nalezy uwzgledni¢ mozliwos¢ ry-
zyka. Innowacyjny marketing moze pozytywnie wplyna¢ na rozwdj firmy,
pomoc zaja¢ nowsa nisz¢ rynkows, co zapewni zwrot poniesionych nakla-
dow. Jednoczesnie trzeba pamieta¢ o ryzyku i uwzglednic je, planujac wpro-
wadzenie innowacji w przedsiebiorstwie.
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The potential of women in building economic prosperity

Abstract: The article reviews research results in the field of global participation of
women in top-level public and business administration, as well as the best working
conditions for women. The aim of this dissertation is to identify the external fac-
tors which have a direct impact on the global economic activity of women. The
subject of gender is politically controversial and contentious. Contemporary role of
women is unlimited because of the social factor, which contributes to the organiza-
tion and quality management. Gender promotes diversification of the top-level
management and contributes significantly to the success of corporations and
world economy at different level depending on the region of the world. Women are
crucial to economic and social development, and investments in the education of
women and girls have the positive impact on productivity, efficiency and economic
growth. Ignoring the contemporary role of women, all the actions taken slow down
not only the reduction of poverty but economic development as well. It is impor-
tant to make full use of previously neglected resource of talent, because the results
of women's education are converted directly to their success in organizations on
the top-level management positions, as well as the financial results of the same or-
ganization. Economies which often promote women on top-level positions usually
also excel in the rates of economic growth.

Key words: socio-cultural gender, gender equality, the index of the glass ceiling,
discrimination, economic growth.

Wstep

Gender (ang. gender) ple¢ spoleczno-kulturowa jest tematem obecnie bar-
dzo kontrowersyjnym i aktualnym ze wzgledu na postulaty, badania i kieru-
nek globalnych dziatan w aspekcie na rzecz rownouprawnienia kobiet i mez-
czyzn. Wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia ple¢ spoteczna tworza m.in.
sposob bycia oraz wzory zachowan, przyjety styl ubierania sig, ale takze
oczekiwane funkcje na tle grup spotecznych czy sprawowana wiadza w or-

ganizacji. Gender rézni si¢ od plci biologicznej (ang. sex), czyli zespotu
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okreslonych cech fizycznych oraz zachowan, ktére sq wypadkowsa diametral-
nie zréznicowanych rél 1 funkcji kobiet i mezczyzn. Najbardziej neutralna
definicja gender przyjeta przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO)
wskazuje na okreslone spotecznie role, typowe zachowania, okreslone atry-
buty, ktére w danym spoteczenistwie sa powszechnie akceptowane jako cha-
rakterystyczne dla kobiet i mezczyzn' [WHO, online]. W odniesieniu do
demograficznej populacii na przykladzie Polski, wedtug danych GUS w 2013
r. ogolna liczba ludnos$ci wynosila okoto 38,496 mln., z czego procentowy
udzial kobiet oscyluje w granicach 51,6%, co przeklada si¢ na poziom
wskaznika feminizacji. Wskaznik feminizacji okresla, ile kobiet w danym
spoleczenstwie przypada na liczbe mezczyzn. W Przypadku Polski na 100
mezczyzn przypada prawie 107 kobiet (wedlug danych szczegélowych
wiérdéd ludnoscei miejskiej wskaznik ten ksztaltuje si¢ na poziomie bliskim
111, natomiast dla ludnosci wiejskiej w granicach 101). Zjawisko to jest cha-
rakterystyczne dla krajéw wysoko rozwinietych [GUS 2013].

Czynniki zewnetrzne o charakterze spowalniajacym, blokujacym, a nawet
uniemozliwiajacym ze wzgledu na plec blyskotliwg kariere¢ zawodowsq staly sie
przyczyna zwrocenia uwagi na role kobiet i ich niewykorzystane mozliwosci
1 zaniedbany potencjal. Gender sprzyja dywersyfikacji na szczeblu najwyzsze-
go zarzadzania oraz znaczaco przyczynia sie do sukcesu korporacji oraz §wia-
towej gospodarki w réznym stopniu w zaleznosci od regionu §wiata.

W artykule przedstawiono argumenty na rzecz wypracowania miedzyna-
rodowych spojnych regulacji sprzyjajacych kobietom na drodze budowania
indywidualnej $ciezki kariery zawodowej na stanowiskach najwyzszego
szczebla przy zachowaniu work-/ife-balance 1 elastycznoSci zatrudnienia. Przed-
stawiono sytuacje kobiet na rynku pracy w biznesie oraz administracji
z uwzglednieniem najnowszych badan w tym zakresie oraz aspektéw o cha-
rakterze kulturowym, co poparto wynikami badan i analiz ekonomicznych.
Struktura niniejszego wywodu zostala oparta o tezg, iz rola kobiet jest klu-
czowa dla rozwoju gospodarczego i spolecznego, a poniesione inwestycje
w edukacje kobiet i dziewczat maja pozytywny wplyw na produktywnosc,
wydajnos¢ 1 wzrost gospodarczy. Dokonano przegladu badan w aspekcie
przedsigbiorczosci kobiet, uwzgledniono wyniki badan s§wiatowych w zakre-

sie udzialu kobiet na stanowiskach najwyzszego szczebla w administracji
publicznej 1 biznesie, jak réwniez pod wzgledem najlepszych warunkéw pra-

! Gender, women and health. Swiatowa Organizacja Zdrowia, WHO (ang. World Heal-
th Organization) — jedna z otganizacji dziatajacych w ramach ONZ, zajmujaca si¢ ochrona
zdrowia.
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cy dla kobiet. Ignorujac wspolczesng role kobiet, podejmuje si¢ dziatania
spowalniajace redukcje ubdstwa i rozwoju gospodarczego. Istotne jest petne
wykorzystanie uprzednio zaniedbywanego zasobu talentéw, poniewaz wyniki
edukacyjne kobiet przektadaja si¢ bezposrednio na ich sukcesy w organiza-
cjach na stanowiskach najwyzszego szczebla, a takze na wyniki finansowe
samych organizacji. Celem niniejszego opracowania jest wskazanie czynni-
kéw o charakterze zewnetrznym majacych bezposredni wplyw na aktywnosé
zawodowg kobiet w ujeciu globalnym.

Uwarunkowania przedsiebiorczo$ci kobiet

Opracowany przez PARP dos¢ obszerny zwarty dokument dotykajacy
niezwykle aktualnego tematu aktytywizacji przedsi¢biorczodci wérdd kobiet
1ich aktywnosci zawodowej, wskazuje na Polki jako najaktywniejsze bizne-
swoman w Unii Europejskiej [Trzaskowska-Dmoch, Hryniewicka 2013,

s. 279-295]. Cho¢ w statystykach biznesowych Polki wypadaja przecigtnie,
jednakze wyrdzniajq si¢ osiagnieciami w drobnym handlu i uslugach. Kobie-
ty stanowig grupe 36% przedsicbiorcéw w Polsce, w Niemczech 28%, na-
tomiast w Szwecji 26%. Konieczne sq dzialania w kierunku nie tylko samej
aktywizacji zawodowej, ale takze dostosowania otoczenia zewnetrznego dla
rozwoju kobiecej przedsigbiorczosci poprzez podjecie konkretnych dziatan
na rzecz likwidacji barier, jak réwniez zweryfikowanie modelu spolecznego
roli kobiety wspolczesnie. Statystycznie Polki sg lepiej wyksztalcone od mez-
czyzn, mimo to wskaznik zatrudnienia kobiet nadal pozostaje niski, zwlasz-
cza wéréd mtodych matek. Powodem tego jest z pewnoscia brak dostatecz-
nej instytucjonalnej opieki nad dzie¢mi, co sprawia, ze zaledwie 33% dzieci
jest objetych opieka zlobkowa, z kolei opieka przedszkolnag 50% dzieci
w miastach 1 14% dzieci na wsi, podczas gdy srednia dla krajéw europejskich
ksztattuje si¢ na poziomie przekraczajacym 80%. Kobiety dotyka zjawisko
dyskryminacji na rynku pracy, ktére zazwyczaj ma swoj poczatek juz na eta-
pie procesu rekrutacji. Pracodawcy poszukuja pracownika na stanowisko
funkcyjne, ktore nie wyklucza wykonywania czynnosci typowych dla pra-
cownikow nizszego szczebla. Pod adresem kobiet padaja pytania, ktore nigdy
nie bylyby zadane mezczyznie. Dotycza one w szczegolnosci: stanu cywilne-
go, planéw zwiazanych z prokreacja, obecnego stanu zdrowia. Dopiero
w nastepnej kolejnosci padaja pytania dotyczace kwalifikacji 1 doswiadczenia.
Dane wyraznie potwierdzaja, ze praca kobiet jest $rednio o 20-30% gorzej
oplacana niz mezczyzn mimo identycznych kwalifikacji i poziomu wyksztal-
cenia [Stankiewicz 2011, s. 113]. Wyzsze 1 Srednie szczeble zarzadzania
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w wielu organizacjach sq piastowane przez mezczyzn, zazwyczaj kobiety
pelnia funkcje wicedyrektoréw lub wiceprezesow. Najbardziej dotkliwym dla
kobiet przejawem dyskryminaciji jest ta na tle seksualnym.

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci we wspomnianym raporcie
porownala dziesiatki statystyk. Kobiety 1 mezczyzni wskazuja na zblizone
powody sklaniajace ich do zalozenia wlasnej firmy. Nie moga znalez¢ od-
powiedniego i satysfakcjonujacego miejsca zatrudnienia gwarantujacego pe-
wien stopien niezaleznosci i elastycznosci pracy. Z prowadzeniem wiasnej
dzialalno$ci gospodarczej bezposrednio wiazq satysfakcjonujacy poziom
zarobkéw, mozliwosé rozwoju 1 stabilizacji zawodowej. Przy czym napotyka-
ja na przeszkody bezposrednio zwiazane z kosztami finansowania dzialalno-
$ci gospodarczej oraz biurokracja i systemem podatkowym. Badania pokaza-
ly, iz przedsigbiorstwa prowadzone przez kobiety zatrudniaja $rednio 5 pra-
cownikow. W przypadku wlasciciela plci meskiej, zatrudnienie pracownikéw
jest wyzsze o 80%. Rzadkoscia jest, aby kobiety dowodzily w duzych fir-
mach zatrudniajacych powyzej 250 oséb.

Kobiety $rednio w wieku pomiedzy 40-45 rokiem zycia opiekuja si¢
swoimi starszymi rodzicami, co niestety przeklada si¢ na stopien realizacji
zawodowe]j. Zobowigzania opiekunicze utrudniaja istotnie podjecie pracy
zarobkowej w okresie po odchowaniu dzieci. Samozatrudnienie lub elastycz-
ne formy zatrudnienia poprzez okreslanie zasad wykonywania pracy,
a gléwnie godzin pracy i miejsca jej wykonywania wydaja si¢ skutecznym
rozwigzaniem dla wielu kobiet wychowujacych dzieci lub pracujacych w do-
mu. W wielu krajach europejskich rozwaza si¢ oszacowanie pracy kobiet
w celu wliczenia tych lat do wieku emerytalnego.

Wedtlug globalnych szacunkéw taczne dochody kobiet wynosza 13 bilio-
néw dolaréow, a wedlug prognoz ekonomistéw w 2017 r. moga realnie osia-
gnaé¢ nawet 18 bilionéw, co dwukrotnie przewyzszaloby prognozowany
taczny wzrost PKB gospodarek Indii i Chin. [Kobieta najsgybeie rozwijajaca sie
gospodarka swiata, online]. Poziom osiaganych dochodéw kobiet zaréwno
w panstwach rozwinietych, jak i rozwijajacych sig, nie jest satysfakcjonujacy
1 nie koresponduje ze wzrostem roli kobiet w podejmowaniu decyzji ekono-
micznych w ujeciu globalnym.
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Kobiety na stanowiskach wyzszego szczebla

W lipcu 2008 r. zostalo przeprowadzone przez Manpower badanie
. Kobiety na stanowiskach kierowniczych”, [online]. Badanie mialo na celu pozna-
nie opinii dotyczacych kobiet pelniagcych funkcje kierownicze 1 ich mozliwo-
$ci awansu zawodowego w strukturach firm. Globalnie w badaniu wziclo
udzial 29 tys. kierownikéw i dyrektoréw z 33 krajow’.
Whnioski ptynace z wynikéw badania

W Polsce 40% respondentéw nie widzi zalezno$ci pomiedzy plcia a by-
ciem dobrym kierownikiem. Na $wiecie podobnego zdania jest 44% ankie-
towanych. W Polsce odpowiedzi takiej udzielito 45% mezczyzn w stosunku
do 39% kobiet. Na $wiecie (Ameryka Pétnocna, Ameryka Poludniowa, kraje
Azji 1 Pacyfiku, Europa, Bliski Wschod, Afryka) udzialy procentowe kobiet
1 mezezyzn sg wyrownane — po 44%. Ponad polowa respondentéw uwaza,
ze potencjal zawodowy kobiet jest ograniczony przez obowiazki zwigzane
z macierzyfistwem, na $wiecie wynik ten podziela 48% ankietowanych. Pol-
skie kobiety w przewadze nad mezczyznami udzielily twierdzacej odpowie-
dzi (55%) w stosunku do 46% mezczyzn. Na §wiecie wynik jest zréwnowa-
zony: po 48% odpowiedzi wsréd kobiet i mezczyzn. W Polsce 64% ankie-
towanych i1 72% na $wiecie znha pracujace mamy zajmujace wWyzsze stanowi-
ska kierownicze, z powodzeniem laczac je z macierzynstwem. Wyniki sg
zblizone: 65% mezczyzn w stosunku do 63% wsréd kobiet. Wyniki badan
swiatowych pokazuja odwrotne proporcje procentowe ze wzgledu na plec.
Twierdzaco opowiedzialo si¢ 75% kobiet w stosunku do 67% mezczyzn.

Kobiety domagaja si¢ wprowadzenia parytetow w radach nadzorczych
spolek z udzialem Skarbu Panstwa. Europa nie jest pionierem w zakresie
wprowadzenia prawnych regulacji dotyczacych udzialu kobiet w biznesie.
Zasada przeciwdzialania marginalizacji ze wzgledu na ple¢ zostala wprowa-
dzona m.in we Francji, Szwecji 1 Norwegii (obecnie takze w Belgii i Wlo-
szech). Kobiety maja tam prawnie zagwarantowany udzial w radach nadzor-
czych na poziomie 30—-40%"’. Zdecydowanie wigksza liczba respondentéw
w Polsce i na §wiecie nie wierzy, ze zasady parytetu w obsadzaniu wyzszych
stanowisk kierowniczych w firmach beda uwzgledniane kiedykolwiek.

2 W Polsce przeprowadzono wywiady z 528 respondentami, wsrod ktérych znalazto sie
358 kobiet i 170 mezczyzn. Przedmiotem ankiety bylo 7 dobranych tematycznie pytan.

3 Glosy sa podzielone, na przykladzie Szwecji zauwazalne jest, iz patytety nie ulatwiaja
awansu szerokiej grupie paf. Czesto ta sama kobieta zasiada w kilku radach nadzorczych,
w zwiazku z czym naprawde wybija si¢ jedynie waska grupa tzw. ,,zlotych spodniczek”.
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Ogodlem 36% badanych w Polsce jest takiego zdania w stosunku do 48%
globu. Z czego w przypadku Polski 37% kobiet uznaje taki poglad w nie-
wielkiej, bo zaledwie 3% przewadze w stosunku do mezczyzn. Badania $wia-
towe pokazuja odwrocone tendencje ze wzgledu na pleé. Takiego zadnia jest
50% mezczyzn w stosunku do 46% kobiet. Zauwazalne s3 istotne roznice
migdzy opinig polskich respondentéw a opiniami §wiatowymi. Zdecydowana
wigkszo§¢ mezczyzn (34%) uwaza, ze nigdy nie bedzie sytuacii, aby kobiety
zajmowaly co najmniej 50% wyzszych stanowisk kierowniczych w czoto-
wych firmach w Polsce. Podobnie twierdzi 37% kobiet. W przypadku innych
krajow objetych badaniem to mezczyzni stanowia wigkszo§¢ opinii negatyw-
nej: 50% w stosunku do 46% kobiet, ktére watpia w wyrdwnanie szans za-
wodowych. W odniesieniu do aspiracji zawodowych kobiet i mezczyzn, za-
uwazalne sg istotne réznice zaréwno w kraju, jak i poza nim. Wedlug badan
wigkszos§¢ respondentéw w Polsce i na §wiecie osiagnelo poziom stanowi-
ska, do ktérego aspiruje lub spodziewa si¢ go osiggnac¢ w aktualnym miejscu
pracy. Zaréwno kobiety, jak 1 mezczyzni rozwazali mozliwosé zatozenia fir-
my i rezygnacje z kontynuowania kariery zawodowej.

Ostatnie badania potwierdzajq sens ekonomiczny dazenia do rownowagi
w biznesie, co przeklada si¢ na wyniki finansowe firm. Srednio trzy kobiety
zasiadajace w zarzadzie firmy ,,generuja” zysk wyzszy o 10%. Badania prze-
prowadzone przez Gielde Papieréw Wartosciowych dowiodly, iz na 700
spotek notowanych na gieldzie kobiety zajmuja jedynie 6% kierowniczych
stanowisk. Natomiast najwyzsze funkcje w zarzadach zajmuje zaledwie 2%
kobiet. Argumentem na rzecz wplywu réznorodnosci plci na przedsiebior-
stwa jest wynik analizy francuskich korporacji przeprowadzonej przez profe-
sora Ferrary’ego, prezesa Obserwatorium Feminizacji Przedsigbiorstw. Wy-
niki wskazywaly, iz notowania spotek zarzadzanych przez kobiety w okresie
kryzysu spadly znaczaco mniej niz wskazywaly $rednie statystyczne. W okre-
sie poprawy sytuacji rynkowej w 2009 r. wyniki 13 spélek z listy Fortune 500
kierowanych przez kobiety wzrosty o ponad 50%, podczas gdy $redni indeks
nowojorskiej gieldy wzrést o niecale 25% [Magusiak 2010, s. 117]. Niskie
udzialy procentowe przypisuje si¢ spolecznym stereotypom o konflikcie rél
spolecznych zony i matki z rola kobiety sukcesu.

4 Komisarz ds. sprawiedliwosci Viviane Reding (prywatnie matka i aktywna polityk)
pracuje obecnie nad propozycja nowej regulacji, ktéra zobowigze firmy notowane na giel-
dzie do przeznaczania dla kobiet minimum 40% stanowisk w zarzadach. Dotyczyloby to
spotek zatrudniajacych wigcej niz 250 pracownikéw, o odpowiednio wysokich obrotach.
Takie przedsiebiorstwa beda musialy przedstawiaé roczne sprawozdania z przestrzegania
patytetéw plci. Lekcewazenie prawa skutkowaloby karami finansowymi lub np. z zakazem
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Kobiety zajmuja stanowiska wyzszego szczebla dyrektorow zarzadzaja-
cych w 18 spotkach sposréd 500 najwickszych firm o zasiegu $wiatowym,
z czego w 11% zajmuja najwyzsze stanowisko w strukturze organizacyjnej
firmy; dla poréwnania w przypadku krajéw rozwijajacych si¢ udzial ten osia-
ga poziom 7,2%. W odniesieniu do krajow Unii Europejskiej na 588 przed-
sigbiorstw stanowisko prezesa kobiety piastuja zaledwie w 17, a w 82 pelnia
funkcje czlonka zarzadu. W Polsce w 19 objetych badaniem spétkach do-
wodza mezczyzni, natomiast jak wspomniano uprzednio w zarzadach zasia-
da jedynie 6% kobiet. Zgodnie z raportem opracowanym przez firme dorad-
cza Ernst & Young udzial kobiet w Polsce wéréd menedzeréw i dyrektoréw
osiaga pulap 35%, z kolei w grupie przedsi¢biorcéw oscyluje w granicach
36%. Wynik jest do$¢ satysfakcjonujacy w poréwnaniu z innymi krajami
(Niemcy — 28%, Szwecja — 26%). Analizujac poziom wyksztalcenia, dane sa
réwnie optymistycznie. Srednie wyksztalcenie posiada 94% Polek, co daje
pozycje wiréd czotéwki Europy. Mimo tego wskaznik zatrudnienia kobiet
nadal pozostaje niski, pomimo lepszego poziomu wyksztalcenia. Sg rzadziej
zatrudniane niz mezczyzni, mimo ze pracodawcy przypisuja kobietom zde-
cydowanie wyzsze oceny w poziomie efektywnosci zatrudnienia. Ponadto
w wigkszosci preferuja zatrudnienie w sektorze publicznym ocenianym jako
nieatrakcyjny placowo, ale tez nieobcigzony ryzykiem i odpowiedzialno$cia
finansowa.

Kobiety na drodze do awansu zawodowego napotykaja wiele barier, kto-
rym mozna si¢ podda¢ lub podja¢ probe przezwycigzenia napotykanych
trudno$ci. Najwigksza bariera kobiet jest brak wiary w siebie 1 we wlasne
zdolnosci organizacyjne i logistyczne, pomysly i umiejetnosci. Obowiazujacy
stereotyp, ze nie mozna z powodzeniem pelni¢ wszystkich rél spotecznych
przy jednoczesnym spelnianiu si¢ zawodowo powoduje, ze kobiety czesto
rezygnuja ze swoich ambicji i marzen [The Economist, online].

Najlepsze warunki pracy dla kobiet

Za kraje najbardziej przyjazne pracy kobiet uznaje si¢ kraje skandynaw-
skie oraz Nowa Zelandig. The Economist opracowal ,,Indeks szklanego sufitu”
dla sprawdzenia tendencji w zakresie zawodowego rownouprawnienia kobiet
1 mezczyzn. Na podstawie danych, gtéwnie z OECD, poréwnano pigeé
wskaznikéw w 26 krajach: liczbe mezczyzn i kobiet z wyksztalceniem wyz-

realizacji kontraktéw rzadowych. Dziatania te maja doprowadzi¢ do stanu, aby w 2015 r.
w zarzadach firm w krajach Unii Europejskiej bylo 30% kobiet, a w 2020 r. nawet 40%.
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szym, udzial kobiet w zasobach sily roboczej, rozbieznosci w zakresie wyna-
grodzenia kobiet 1 mezczyzn, odsetek kobiet zajmujacych wyzsze stanowisko
w zarzadzie oraz koszty netto opieki nad dzie¢mi w stosunku do $redniej
placy. Nowa Zelandia jest krajem najbardziej przyjaznym dla pracujacych
kobiet. Tuz za Nowa Zelandia plasuja si¢ Norwegia, Szwecja, Australia
1 Kanada. ,,Kraj kiwi” od dawna ma bardzo dobra opini¢ w zakresie dziatal-
nosci na rzecz réwnosci plci. Konsekwentnie plasuje si¢ w czotowcee krajow
na Swiatowym Forum Ekonomicznym w zakresie gender. Jedne z ostatnich
miejsc zajely Korea Poludniowa i Japonia, co wynika z niskiego udziatu ko-
biet w zasobach sily roboczej kraju, mimo ze funkcje prezydenta Korei Po-
tudniowej pelni kobieta. W ubieglym roku podano do publicznej wiadomo-
$ci, jak wiele kobiet zajmuje stanowiska kierownicze. Nieco ponad polowa
2 100 najwigkszych firm na Gieldzie Papierow Warto$ciowych w Nowej
Zelandii miala co najmniej jednego dyrektora plci zenskiej. Jednak kraj na
wiele sposobéw podaza w kierunku zmian.

Srednie wynagrodzenie kobiet w Nowej Zelandii oscyluje w granicach
87% zarobkoéw mezczyzn, co zwiazane jest bezposrednio z praca kobiet
w niepelnym wymiarze godzin. Dysproporcje w wynagrodzeniach kobiet dla
krajow UE wahaja si¢ w przedziale ptacowym od 96% do 70% wynagrodze-
nia mezczyzn, w Polsce kobiety zarabiajg o 19% mniej niz mezczyzni.

W roku 2011, szef lobby grup powiedzial, ze poziom zatrudnienia kobiet
w Nowej Zelandii jest nizszy, poniewaz korzystaly ze zwolnien lekarskich
raz w miesigcu. Kobiety stanowily mniej niz 30% sedziéw, mniej niz 20%
najlepszych prawnikéw, mniej niz 25% wyzszej kadry akademickiej w 2012 r.

Polska znalazla si¢ na 9. miejscu, wyprzedzajac m.in. Francje, Austri¢
1 Niemcy. Chociaz kraje skandynawskie znane sa z duzej liczny zatrudnio-
nych kobiet, to Szwecja ma najwyzszy odsetek kobiet na rynku pracy (78%),
Hiszpania i Portugalia réwniez zajmuja w rankingu miejsca w pierwszej 10.
W Hiszpanii réznica wysokosci zarobkéw wynosi 6%. Stany Zjednoczone
1 Wielka Brytania znalazly si¢ w rankingu odpowiednio na miejscu 12 1 18,
Niemcy na 20 miejscu, tuz przed Grecja.

Najbardziej niekorzystna sytuacja dla pracujacych kobiet wedlug czaso-
pisma The Economist jest w Korei Poludniowej 1 Japonii, gdzie zaledwie kilka
kobiet zajmuje stanowiska na poziomie kadry zarzadzajacej [New Zealand
ranked the best country for women in the workplace, online]. Stany Zjednoczone nie
sa w ujeciu globalnym jedynym krajem, gdzie zmiany na poziomie socjalnym
1 ekonomicznym napedzaly postep w kierunku dzialan na rzecz réwno-
uprawnienia plci.
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Rysunek 1: Indeks szklanego sufitu®
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5 Srednia wazona z pieciu wskaznikéw, 2011 1. lub pézniej 100=najlepszy dla pracuja-
cych kobiet. Srednia wagowa 23% dla: liczby kobiet i mezczyzn po studiach wyzszych, ak-
tywnosci kobiet na rynku pracy, réznic w zarobkach kobiet i mezczyzn, udziatu kobiet na
wyzszych stanowiskach oraz kosztéw opieki nad dzie¢mi w stosunku do sredniego wyna-
grodzenia.
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W wyniku liberalizacji z 1949 r. status chinskich kobiet zdecydowanie si¢
poprawil. Podobnie sytuacja wyglada w Kenii, ktéra zdobyla niezalezno$é
1 mozliwosci edukacyjne dla kobiet, a w konsekwencji zapewnila wzrost ich
wynagrodzenia i udzialu w zasobach sily roboczej. Konsekwentnie szwedzki
rzad podejmuje liczne wysitki na rzecz wzrostu udzialu zaréwno kobiet
1 mezezyzn w sile roboczej. W Meksyku w 1974 r. wysilki na rzecz réwno-
uprawnienia daly efekt w postaci zagwarantowania réwnos¢ plci i przeciw-
dzialanie dyskryminacji [Thompson, Armato 2012, s. 144].

Kobiety w administracji publiczne;j

W Polsce kobiety stanowia 59% pracownikéw w sektorze publicznym.
Z raportu ,,Worldwide Index of Women as Public Sector Leaders” opraco-
wanego przez Ernst & Young wynika, iz na kierowniczych stanowiskach
jest 53% kobiet. W grupie 20 najsilniejszych gospodarek $wiata G20 48%
zatrudnionych w sektorze publicznym stanowigq kobiety, jednak tylko co
piata osoba na stanowisku kierowniczym jest plci zenskiej. Sposréd krajow
G20, najwigcej kobiet zajmujacych stanowiska kierownicze w sektorze pu-
blicznym jest w Kanadzie (45% menedzeréw to kobiety). Na dalszych pozy-
cjach uplasowaly si¢ Australia 37%, Wielka Brytania 35% i RPA 34%. Gdyby
Polska jako odrebny kraj byla zaliczana do G20 byltaby w tej klasyfikacji na
pierwszym miejscu. Z oficjalnych danych GUS wynika, Ze kobiet pelnigcych
role wyzszych urzednikéw padstwowych i kierownikéw w instytucjach pu-
blicznych jest 115 tys., co stanowi 53%.

Z badania Ernst & Young wynika, ze liczba kobiet zatrudnionych w sek-
torze publicznym w ogodle i na stanowiskach kierowniczych, jest na ogol
wyzsza w krajach wysoko rozwinietych. W Niemczech ponad potowa sekto-
ra publicznego jest reprezentowana przez kobiety (52%), lecz wéréd mene-
dzeréw jest ich tylko 15%. Podobnie jest w Rosji, gdzie 71% zatrudnionych
w sektorze publicznym to kobiety, ale reprezentacja plci zenskiej w kadrze
menedzerskiej to ledwie 13%. Proporcje sa jeszcze bardziej zachwiane
w Japonii, trzeciej najwigkszej gospodarce §wiata. Tam 42% pracownikow
sektora publicznego stanowia panie. Natomiast wsrod menedzerdéw jest ich
zaledwie 3%. Poréwnujac udzial kobiet w zyciu politycznym na najwyzszych
szczeblach wladzy, Polska nie odstaje od $redniej krajow G20. 22%. repre-
zentacji polskiego parlamentu jest plci zeniskiej (mniej niz w RPA, Niem-
czech czy Kanadzie, ale wigcej niz np. we Francji, USA, czy Wloszech). Co
piate stanowisko ministerialne w naszym kraju jest obsadzone przez kobiete;
to wigccej niz w Wielkiej Brytanii 1 Wloszech, ale mniej niz w Meksyku czy
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Francji. Warto jednak zwréci¢ uwage na obecnosé kobiet w sektorze rzado-
wym w ogole oraz w kierownictwie $redniego szczebla tego sektora. Kobiety
stanowig 62% zatrudnionych w Kancelarii Premiera oraz we wszystkich pol-
skich ministerstwach.

Rysunek 2: Udziat kobiet pracujacych w sektorze publicznym w %
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Zrédlo: Worldwide Index of Women as Public Sector Leaders. Opening doors for women
working in government, [online].

Z badan Szkoly Gléwnej Handlowej przeprowadzonych w 2012 r. wy-
nika, ze nie ma w Polsce ministerstwa, w ktérym pracowaloby wigcej mez-
czyzn niz kobiet. W ministerstwach na stanowiskach kierowniczych réwniez
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przewage procentowg maja kobiety na poziomie 52%. W odniesieniu do
kobiet lideréw sektora publicznego w czoléwce znajduja si¢: Kanada, Au-
stralia 1 Wielka Brytania. Z miliarda kobiet aspirujacych do zasobow sily ro-
boczej w ciagu nastgpnej dekady, kobiety sa postrzegane jako kolejny wielki
rynek wschodzacy. Cho¢ stanowia okoto 48% catkowitych zasobéw sily robo-
czej w sektorze publicznym, jest to mniej niz 20% przywodcow sektora pu-
blicznego w krajach grupy G20. W zglobalizowanym §wiecie réznorodnosc jest
postrzegana nie tylko jako ambicja, ale ma kluczowe znaczenie dla dziatan po-
dejmowanych przez rzad i zwigkszenie konkurencyjnosci gospodarki.

Rysunek 3: Udzial kobiet pracujacych w sektorze publicznym na stanowisku
wyzszego szczebla — gospodarki rozwijajace si¢ (w %)
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Zrédle: Worldwide Index of Women as Public Sector Leaders. Opening doors for women
working in government, [online].

Brazylia uplasowala si¢ do§¢ wysoko, zajmujac piate miejsce w Indeksie.
Od 2010 1. prezydentem Brazylii jest Dilma Rousseff, a 10 z jej 39 ministréw
to kobiety. Gospodarki rozwijajace si¢, jak Argentyna, Meksyk i Turcja od-
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notowaly wysoka druga pozycje. Srednio jest 19,7% kobiet lideréw w sekto-
rze publicznym, w stosunku do 48,13% kobiet pracujacych w sektorze pu-
blicznym krajéw grupy G20. ,,Rzady na calym $wiecie borykajg si¢ z dosto-
sowaniem si¢ do szybko zmieniajacego si¢ §wiata. Przesunigcia demograficz-
ne, urbanizacja i zmiany klimatu, a takze utrzymujace si¢ skutki kryzysu fi-
nansowego. Nalezy uwolni¢ talenty kobiet, co moze przynie$¢ potezne pozy-
tywne zmiany i zwickszy¢ prawdopodobienstwo lepszych wynikéw dla nas
wszystkich. Istnieja cztery strumienie dziatan, ktére razem wrzigte wydaja si¢
prowadzi¢ do wigkszej reprezentacji kobiet w roli lidera. Mianowicie, elimi-
nowanie widocznych barier ptynacych z ustawodawstwa, transformacja kul-
turowa, eliminacja niewidzialnych barier, zwigkszenie wzorcow przywodztwa
wsréd kobiet, podejmowanie aktywnych dziatan dla przysztych kobiet lide-
réw sektora publicznego” [Uschi Schreiber - Ernst&Young |.

Pomimo optymistycznych danych, niestabilno§é gospodarcza i redukcja
zatrudnienia w sektorze publicznym dotknie wielu krajow grupy G20. Pro-
gnozuje si¢ pogorszenie sytuacji na rynku pracy i potencjalnie spowolnienie
udzialu kobiet w sektorze publicznym. W Wielkiej Brytanii szacuje sig, ze
w 2017 r. zostanie zredukowanych 710 tys. miejsc pracy w sektorze publicz-
nym. Biorac pod uwage feminizacje zatrudnienia w sektorze publicznym,
oznacza to, ze dwa razy tyle kobiet co mezczyzn utraci zatrudnienie. W nie-
ktérych krajach, takich jak Hiszpania, Portugalia i Grecja, te cigcia koncen-
truja si¢ na najbardziej sfeminizowanych sektorach, takich jak edukacja,
zdrowie 1 opieka spoleczna, co czyni sytuacj¢ jeszcze gorsza w przypadku
kobiet. We Wloszech w sektorze edukacji w najblizszych latach planuje si¢
redukcje¢ zatrudnienia na poziomie 87 tys. Czynniki kulturowe odgrywaja
ogromng rol¢ w nieréwnosci plci, co jest zauwazalne w przypadku takich
krajow, jak: Indie, Arabia Saudyjska i Japonia. Kobiety stoja w obliczu
ogromnych barier prawnych, spotecznych, finansowych i kulturalnych, ktére
uniemozliwiaja im pelne uczestnictwo w zasobach sily roboczej na calym
swiecie. Rzady 1 przedsigbiorstwa powinny dziata¢ w sposéb spojny 1 zréw-
nowazony w celu redukcji ograniczen formalnych i legislacyjnych na rzecz
innowacji 1 wzrostu gospodarczego [Worldwide Index of Women as Public
Sector Leaders. Opening doors for women working in government, online].

Kobiety na stanowiskach wyzszego szczebla w zarzadzaniu

W raporcie opracowanym na podstawie wynikow badania International
Business Report (IBR), ktérego celem bylo zbadanie zmian w ujeciu global-
nym roli kobiet w §wiatowym biznesie, wskazano, iz kobiety zajmuja 24%
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stanowisk wyzszego szczebla w ujeciu globalnym, co stanowi wzrost o 3
punkty procentowe w poréwnaniu z 2012 r. Odnotowano znaczacy wzrost
zatrudnienia kobiet na wyzszych stanowiskach: 51% w poréwnaniu z rokiem
ubieglym, gdzie bylto ich zaledwie 25%. Zatrudnienie kobiet na najwyzszym

stanowisku zarzadczym (CEO — Chief Executive Oficer) wzrosto z 9% do
14%. Wyksztalcenie kobiet oraz talent do zarzadzania moga wspolgrac
z elastycznodcia zarzadzania, do czego przychylito si¢ az 67% respondentow,
ktorzy sa przekonani o tendencjach wzrostowych zatrudnienia kobiet na
gléwnych stanowiskach kierowniczych. Wiasnie 19% stanowisk w zarzadzie
w ujeciu globalnym jest sprawowanych przez kobiety. Procentowy udzial
kobiet na stanowisku starszego kierownika w ujeciu globalnym wynosi 24%,
natomiast §rednie zatrudnienie kobiet ksztaltuje si¢ na poziomie 35%. Prze-
prowadzone Badanie Thorton International Business Report’ wskazuje na
znaczacy i skokowy postep w zakresie zapotrzebowania na awanse i zatrud-
nianie kobiet na stanowiskach kierowniczych.

Rysunek 4: Udziat kobiet na stanowiskach wyzszego szczebla w zarzadzie (w %)
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Zrddlo: Women in senior management setting the stage for growth. Grant Thorton Interna-
tional Business Report 2013, online.

W roku 2012 w Stanach Zjednoczonych w rankingu Fortune 500, 14,3%
kobiet bylo zatrudnianych na najwyzszych stanowiskach w zarzadzie, nieste-
ty tylko 8,1% kobiet miata najwyzsze zarobki.

¢ Badania byly przeprowadzane na podstawie 6.627 wywiadéw z firmami reprezentuja-
cymi przekroj sektordw gospodarek z calego $wiata, przeprowadzonych miedzy listopadem
2012 r. a styczniem 2013 r., www.grantthornton.pl.
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Rysunek 5: Udziat kobiet na stanowiskach wyzszego szczebla w zarzadzie
w ujeciu geograficznym (w %)
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Zrédio: Women in senior management setting the stage for growth. Grant Thorton Interna-
tional Business Report 2013, online.

Opracowana na podstawie badania pod katem zatrudnienia kobiet na
stanowiskach wyzszego szczebla lista 500 najlepszych przedsigbiorstw, miala
na celu dostarczenie poréwnywanych danych statystycznych. W latach 2004—
2008 przedsigbiorstwa posiadajace najwigcej kobiet na stanowiskach dyrek-
torskich odnotowaly 16% zwrot ze sprzedazy 1 26% zwrot z zainwestowa-
nego kapitalu firm. Na liscie Fortune 500 znalazly si¢ najwigcksze firmy pod
wzgledem przychodéw w Stanach Zjednoczonych oraz powszechnie uzna-
wane za najbardziej potezne i wpltywowe'. Z 500 przedsiebiorstw bioracych
udzial w badaniu, az 138 przedsi¢biorstw nie zatrudnia kobiet na stanowi-
skach wyzszego szczebla. Odnotowano niewielki wzrost z 27,4% w 2011 r.
do 27,8% w 2012 r. Kobiety zajmuja stanowiska dyrektorskie w takich bran-
zach jak: nieruchomodci, leasing, finanse i ubezpieczenia. Stanowia 19%
wszystkich dyrektoréow zarzadu. Najwyzszy jest udzial kobiet na stanowi-
skach kierowniczych w administracji publicznej — 20%, nastepnie w finan-

sach 1 ubezpieczeniach — 18,6%, oraz handlu detalicznym — 17,9% [27% of
Fortune 500 Companies Have No Women Executives, online].

Brak kobiet w kierownictwie na liscie Fortune 500 nie stanowi problemu
jedynie dla tych firm. Jest to problem dla gospodarki w ujeciu globalnym.
Firma McKinsey® zajmujaca si¢ doradztwem strategicznym na podstawie

7 Naleza do nich takie firmy, jak: Bed, Bath & Beyond, Capital One Financial, Comcast,
Dollar Tree, Berkshire Hathaway, Exxon Mobil, General Mills, Kellog i Sears Holding.

8 McKinsey & Company zostata zatozona w Stanach Zjednoczonych w 1926 r. przez
Jamesa O. McKinsey. Przez pierwsze dziesigciolecia uksztattowal firme¢ Marvin Bower,
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przeprowadzonych obserwacji i badan wnioskuje, Ze bez udziatu kobiet go-
spodarka zmniejszy si¢ o 25%. Kobiety w Ameryce zajmuja prawie polowe
wszystkich miejsc pracy. Przedsi¢biorstwa, ktore chea odnies¢ sukces, musza
zoptymalizowa¢ wydajnos¢ i stworzy¢ realne mozliwos¢ w celu promowania
kobiet do rél przywodczych.

Rysunek 6: Kraje o najwyzszym udziale kobiet na najwyzszych stanowiskach
w zarzadzie w ujeciu globalnym (w %)
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Zrddfo: Women in senior management setting the stage for growth. Grant Thorton Interna-
tional Business Report 2013, online.

powszechnie uwazany za tworce wspolezesnego doradztwa strategicznego. McKinsey ma w
pelni globalny charakter. Posiada 102 biura w ponad 50 krajach, w tym w pigciu krajach
Europy Wschodniej i zatrudnia na calym $wiecie niemal 9 000 konsultantéw. Pracuje na co
dzien z cztonkami zarzadéw najwickszych $wiatowych firm, lider6w biznesu. Zajmuje si¢
rozwiazywaniem probleméw kluczowych dla istnienia i rozwoju najwickszych firm w po-
szczegolnych krajach i regionach gospodarczych. Ponadto grupa badawcza McKinsey Glo-
bal Institute, w ramach firmy McKinsey, prowadzi badania nad $wiatowymi problemami
ckonomicznymi. Wnioski z badan realizowanych w poszczegélnych krajach (np. w Polsce,
Rosji, Francji, Niemczech oraz Tajlandii) publikowane w formie raportéw, wielokrotnie
staja sig podstawa dla zmian w polityce gospodarczej pafistwa,
http:/ /www.mckinsey.com/locations/warsaw/aboutus/?id=mcwotld
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The McKinsey Organizational Health Index (OHI) zauwaza, ze firmy,
w ktérych najmniej 3 1 wigcej kobiet zajmuje stanowiska wyzszego szczebla
odnotowaly doskonate wyniki finansowe. Jednak aby w pelni wykorzystac
potencjal ekonomiczny kobiet, istnieje potrzeba systemowych zmian organi-
zacyjnych. Przedsi¢cbiorstwa, ktore aspiruja do osiagniecia dywersyfikacji plci
1 beda oparte na réznorodnosci, musza dokona¢ weryfikacji w zarzadzaniu
mig¢dzykulturowym.

Grupa panstw baltyckich, Polska, Niemcy oraz Chiny prowadzi w ze-
stawieniu pafistw o najwyzszym udziale kobiet na stanowiskach wyzszego
szczebla. W ujeciu globalnym w poréwnaniu do ubieglego roku odnotowano
wzrost udzialu kobiet na stanowiskach kierowniczych z 21% do 24%.
W rankingu stabo wypadaja panstwa G7, a wiec te najbogatsze. W Japonii
tylko 7% stanowisk kierowniczych zajmuja kobiety. Za§ w Wielkiej Brytanii
1 Stanach Zjednoczonych odpowiednio 19% i 20%.

W przypadku Polski prawie co drugi menedzer wyzszego szczebla jest
kobieta (48% wedlug raportu Grant Thorton, oparty o badanie International
Business Report (IBR)). W ubieglym roku kobiet zatrudnionych na stanowi-
sku menedzera bylo jedynie 30%. Istotnie tez zmalal odsetek firm, w kto-
rych na stanowisku czlonka zarzadu nie ma zadnej kobiety. W 2013 r. w 9%
polskich firm nie zatrudniano na stanowisku wyzszego szczebla w zarzadzie
kobiet, w 2012 r. taki stan odnotowano w 40% firm. Elastyczny czas pracy
oferuje 69% firm. To znacznie nizej niz oferta krajow skandynawskich czy
Niemcow, gdzie na takie warunki mozna liczy¢ w blisko 90% firm (Niemcy
87%, Finlandia 90%, Dania 93%, Szwecja 83%). Za parytetami opowiedzialo
si¢ jedynie 40% ankietowanych. Niestety przeciwnikdéw tej formy regulujacej
awanse kobiet na wyzsze stanowiska menedzerskie nie brakuje réowniez
w innych krajach, §rednio 55% firm na §wiecie sprzeciwia si¢ parytetom.

Kreowanie znaczenia wyzszych kierowniczych stanowisk zajmowanych
przez kobiety sprzyja zmniejszaniu poziomu globalnej recesji. Gwaltowany
spadek dyspropotcji jest osiagalny, o czym swiadczy fakt, iz w 2011 r. 21%
kobiet zajmowalo wyzsze stanowiska zarzadcze, w 2012 r. znaczaco odno-
towano wzrost do 24%, co jest pozytywnym dziataniem w kierunku popra-
wy sytuacji ekonomicznej $wiata. W ujeciu regionalnym w regionie Azji
1 Pacyfiku 29% stanowisk kierowniczych jest zajmowanych przez kobiety,
w poréwnaniu z 25% w Unii Europejskiej, 23% w Ameryce Lacinskiej 1 21%
w Ameryce Pélnocnej. Kraje Azji i Chin odnotowaly 51% kobiet na stano-
wiskach kierowniczych, w poréwnaniu do 2011 r., gdzie udzial procentowy
byl o polowe mniejszy (25%).
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Rysunek 7: Kraje o najnizszym udziale kobiet na najwyzszych stanowiskach
w zarzadzie w ujeciu globalnym (w %)
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W ostatnich pigciu latach udzial kobiet na wyzszych stanowiskach zarza-
du definitywnie si¢ zwigkszyt [Mei Hui, China Financial Futures Exchange].
Wzroslo zainteresowanie zdolno$ciami i talentem kobiet w aspekcie awansu
zawodowego. Zauwazalne jest to na przyklad w Chinach, gdzie liczba kobiet
zatrudnionych na stanowiskach menedzeréw wzrosla istotnie w minionym
roku, bo az dwukrotnie. Rozwijajace si¢ pafstwa bloku wschodniego, wla-
czajac Polske 48%, Lotwe 43%, 1 Estonig¢ i Litwe (obydwa 40%), takze maja
bardzo rozwojowe podejscie do kobiet 1 zajmowanych przez nie wyzszych
stanowisk w strukturach organizaciji.

Sytuacja jest nieco odmienna w krajach o kulturze patriarchalnej jak Ja-
ponia (7%), Emiraty Arabskie (11%) i Argentyna (18%). W Ameryce Lacin-
skiej wskaznik udzialu kobiet na stanowiskach wyzszego szczebla wynosi
niezmiennie 23%. W Ameryce Yacinskiej 38% przedsi¢biorstw nie zatrudnia
kobiet na stanowisku starszego kierownictwa. Najtrudniej jest zmieni¢ men-
talnos¢ w krajach Ameryki Facinskiej, zwlaszcza w Meksyku. W domu
przewodzi mezczyzna, nie do zaakceptowania jest decyzyjnos¢ kobiety 1 de-
legowanie uprawnien na gruncie zawodowym. W Indiach trudno o postep
pomimo wielu naciskéw w sprawie respektowania plci spoleczno-
kulturowej. Tylko 15% stanowisk pracy jest zajmowanych przez kobiety,
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42%  respondentéw ma plany w kierunku wzrostu zatrudnienia kobiet,
zwlaszcza na wyzszych stanowiskach.

Kobietom przypisuje si¢ wickszy udzial w zatrudnieniu wynikajacy
z poziomu edukacji. Zwlaszcza w Kolumbii, gdzie wysoki poziom edukacji
przyczynil si¢ do wzrostu reprezentacji kobiet na stanowiskach zarzadczych
wyzszego szczebla. Za przyklad mozna poda¢ Ameryke Yacinska, gdzie 32%
zatrudnionych ogélem to kobiety, a 15% respondentéw badania planuje
wzrost zatrudnienia kobiet na stanowiskach kierowniczych wyzszego szcze-
bla. Kobiety Ameryki Lacifskiej maja bardzo dobre fundamenty do rozwoju
talentu, jednak zetknigcie kultury z rynkiem pracy pozwala na okreslenie
$redniego poziomu wykorzystania potencjatu kobiet z tego regionu §wiata.

Rysunek 8: Gtéwne stanowiska wyzszego szczebla zajmowane
przez kobiety w latach 2012-2013 (w %)

Dyrektor ds. sprzedazy
Dyrektor Dzialu .. SO -
Glownaksiggowa ﬁ m2013
Dyrektor ds. ZZL W m2012

Dyrektor Finansowy

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

Zrédio: Women in senior management setting the stage for growth. Grant Thorton Interna-
tional Business Report 2013, online.

Tendencje §wiatowe wskazuja na dzialania nakierowane na planowanie
1 promocj¢ szans rozwoju zawodowego dla kobiet, wlaczajac staze dla kobiet

— studentéw, praktyki zawodowe stuzace promocji w strukturach organizacji
1 dziatania wspierajace w awansowaniu w strukturach korporacji. Zmiany sa
konieczne juz na etapie edukacji. Raport Banku Swiatowego wskazuje, iz jest
zdecydowanie wigcej kobiet studiujacych na uniwersytetach w 60 zbadanych
krajach anizeli mezczyzn. Poczawszy od lat 90. w Stanach Zjednoczonych
mezezyzni stanowili zdecydowana wigkszo§é absolwentéw na uniwersyte-
tach. W 2010 r. w krajach Unii Europejskiej kobiety stanowity 60% absol-
wentoéw uniwersytetow. W ujeciu globalnym zdecydowanie wzrosta liczba
kobiet zatrudnionych zwlaszcza w bankowosci i finansach. Dziedziny, ktore
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najczesdciej powierzane sa przez przedsigbiorstwa kobietom to finanse i za-
rzadzanie zasobami ludzkimi.

Whnioski

1. W ciagu nastepnej dekady wplyw kobiet na §wiatowa gospodarke jako
producentéw, przedsi¢biorcow, pracownikéw 1 konsumentéw bedzie co
najmniej tak samo istotny, jak gospodarki Chin i Indii.

2. Mimo znaczacych postepow w kierunku réwnosci plci weiaz pozostaje
wiele do zrobienia, aby otworzy¢ pole dla rownego udziatu kobiet w biz-
nesie, spoleczenstwie i gospodarce.

3. Nalezy podporzadkowac przepisy i reformy polityczne w celu dbalosci
o réwne szanse zatrudnienia kobiet 1 mezczyzn, a takze zadbaé o ochro-
ne urlopu macierzynskiego. Zapewnic¢ inne zabezpieczenia kobiet w za-
sobach sily roboczej [Badania z Carleton University w Kanadzie].

4. Nalezy podaza¢ w kierunku transformacji kulturowej, w kierunku zta-
mania niewidocznych barier.

5. Panuje wszechobecna stronniczos¢, zaréwno wsréd mezczyzn jak i ko-
biet. Przywodcy, politycy i pracodawcy powinni dziatla¢ w kierunku
osiagnigcia wigkszej réwnosci plci na wyzszych poziomach w struktu-
rach organizacyjnych.

6. Obcigzenie odpowiedzialnoscia personalng za powierzone dzialania na
rzecz réwnodci plci. Podejmowanie dzialan w kierunku ponoszenia kon-
sekwencji btednych decyzji 1 postaw. Istnieje potrzeba ciaglego doskona-
lenia praktyk rekrutacyjnych sektora publicznego i kultury w kierunku
dziatania i umacniania praktyk na rzecz szacunku dla réznorodnosci plci.

7. Pracodawcy musza przyja¢ dlugoterminowsa perspektywe potencjalnego
wkladu pracownika oraz wspiera¢ powro6t kobiet do pracy, na przyklad
po urlopie macierzynskim.

Zakonczenie

Ple¢ pickna konsekwentnie od wielu lat podejmuje wysitki w kierunku
wzrostu swojej roli w biznesie, stanowiac coraz atrakcyjniejsza 1 pewniejsza
swojej pozycji grupe na rynku pracy. Swiatowe progresywne tendencje stwa-
rzajace niespotykang wczesniej szans¢ rozwoju kobietom do przejecia inicja-
tyw we wspolczesnych gospodarkach wplywaja w sposéb pozytywny na
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przeksztalcenie obowigzujacego modelu rél spolecznych. Co istotne, gospo-
darki, ktore kibicuja kobietom w nowoczesnym modelu promocji kobiet na
najwyzsze stanowiska, rowniez przoduja we wskaznikach wzrostu gospo-
darczego. Uzasadnieniem dla tego pogladu moze by¢ fakt, iz zdecydowany
$wiatowy lider w zatrudnianiu kobiet w kierownictwie najwyzszego szczebla
— Chiny (51%) — w 2012 r. odnotowal wzrost gospodarczy o 7,8%. Dla kon-
trastu, kraje znajdujace si¢ na przeciwstawnym biegunie takich zestawien
notuja takze niskie wyniki pod wzgledem wzrostu. Jedynie 7% kobiet jest
zatrudnionych na najwyzszych stanowiskach w Japonii, co przeklada si¢ na
niski poziom wzrostu gospodarczego na poziomie zaledwie 1,9%, z kolei
w Wielkiej Brytanii (21% kobiet) — 0,1%, natomiast w USA (20%) — 2,2%.
Dziejowa zmiana pozycji kobiet w biznesie wobec dominujacej do tej pory
pozycji mezczyzn jako menedzerow dokonuje si¢ za sprawg ich naturalnego
profilu osobowego. Kobiety cechuje profesjonalizm, uczciwo$¢, wysoka
etyka biznesowa. Te cechy buduja zaufanie w §wiecie obarczonym kryzysem
zaufania. Kobiecymi cechami sa m.in. tatwos$¢ komunikacji oraz przetamy-
wanie niewidocznych barier, np. wynikajacych z réznic narodowosciowych
oraz klimatu miedzynarodowego, co pozwala budowaé partnerskie relacje
biznesowe na fundamentach wiedzy merytorycznej. Kobiety z pelna $wia-
domoscia i odpowiedzialnoscia buduja wlasna sciezke rozwoju zawodowego.
Wykazujg zdecydowanie wigkszg elastycznos$¢ w swoich zachowaniach, sa
naturalne, a petniona przez nie funkcja zawodowa nie wplywa ograniczajaco.
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Group-buying portals and shaping customer’s experiences

Abstract: E-commerce in Poland is still developing dynamically. But group buy-
ing not always provides an optimum level of satisfaction to both customers
tempted by a low price as well as companies which have decided to use such a form
of sales. Unfortunately, a lack of knowledge about a real cost of achieving a cus-
tomer, mistakes in estimations of real possibilities of a given offer and a lack of ad-
justing all the elements of the offer can lead to a customer’s dissatisfaction [Kac-
zorowska-Spychalska 2012, p. 204].

In the article, an attempt to determine the essence and a role of group-buying por-
tals in the process of building a competitive advantage was made. Issues which are
particularly taken into consideration are expectations and customers’ opinions re-
lated to them. The deliberations are supported with the outcomes of own studies in
a discussed scope.

Key words: group shopping, e-commerce, service companies, customer.
Wstep

Coraz czeéciej moéwi si¢ o spadku popularnosci portali zakupow grupowych,
upatrujac w tym koniec ery tej formy e-handlu. Analizujac jednak poszcze-
gblne portale zajmujace si¢ ta forma sprzedazy, nalezy raczej oczekiwaé
zmian prowadzacych do modyfikacji dotychczasowej ich formuly. Portale
zakupow grupowych coraz wigkszy nacisk kiada bowiem na specjalizacje
(np. Biznes, Podréze, Produkty), by w ten sposéb utatwi¢ klientom wyszu-
kanie ofert, ktérymi byliby zainteresowani. Wymaga to jednak wiedzy na

temat profilu klientéw poszczegdlnych portali, ich oczekiwan i preferencii.

Znaczna cz¢$¢ klientéw to swoista grupa tzw. ,,tapaczy okazji”, dla kto-
rych najwazniejsza jest niska cena zakupu atrakcyjnych ofert. Przedsigbior-
stwa, ktore decyduja si¢ wykorzysta¢ portale zakupow grupowych, chciatyby
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jednak, aby tak pozyskany klient pozostal z firma dluzej, systematycznie
korzystajac z jej ustug. Konieczne zatem staje si¢ okreslenie tych czynnikow,
ktére w opinii klientéw w sposéb istotny wplywaja na ich dos$wiadczenia
i emocje. To one bowiem bedg decydowaly o ponownym wyborze ustug
danej firmy, bez kuponéw rabatowych.

Celem artykutu jest okredlenie potencjatu portali zakupéw grupowych
1ich wplywu na proces decyzyjny klientéw firm uslugowych. W opracowa-
niu zaprezentowano wyniki badan wtasnych i analiz dotyczacych opisywa-
nych zagadnien.

Portale zakupéw grupowych w procesie kreowania doswiadczen
klientow

»oerwisy zakupow grupowych weszly przebojem na polski rynek. Model
ich dzialania jest stosunkowo prosty: serwis kontaktuje z sobg potencjalnych
klientéw 1 firmy, a klienci zapisuja si¢ na newsletter z ofertami, ktére sq do-
stepne w ich miescie, dzigki czemu codziennie (czasem rzadziej) dostaja
komplet znizek, ktére moga wykorzysta¢ w okreslonym czasie” [Lipiec 2013,
s. 365]. Niestety jednak wiele wskazuje na to, ze najlepszy czas dla nich wila-
$nie mija, a towarzyszaca im euforia klientéw ustepuje miejsca ich rozczaro-
waniu. Analizujac wyniki z ostatnich dwoch lat, mozna zaobserwowac nasy-
cenie polskiego rynku forma sprzedazy grupowej. Spadek moze wynikac
z wielu przyczyn, jedna z determinant jest niestety wzrost liczby ofert prébu-
jacych oszuka¢ potencjalnych klientéw [Szymanski, Czajkowski 2013, s, 13].
Wiele firm celowo zawyza ceny swoich produktéow i ustug przed planowana
sprzedaza za posrednictwem portali zakupéw grupowych. W efekcie udzie-
lony wysoki rabat w takcie trwania kampanii jest bardzo ztudny. Co wigcej,
jesli klient ma tego $wiadomosé, wizerunek takiej firmy/marki ulega ostabie-
niu. Traci on réwniez sklonno$¢ do ponownego z nig kontaktu i ewentual-
nych zakupdéw. Coraz cz¢sciej réwniez jakos¢ produktéow czy ustug ofero-
wanych w ramach sprzedazy grupowej odbiega od przyjetych standardow
w danej branzy, a klient z kuponem rabatowym jest traktowany jak klient
drugiej kategorii.

Portale zakupow grupowych stwarzaja szans¢ dotarcia do szerokiej grupy
klientéw, ale bez zainteresowania ich rzeczywistymi potrzebami i troski o ich
satysfakcje, firmy nie maja mozliwosci nawigzania z nimi jakichkolwiek rela-
cji. Wspodlczesni konsumenci poszukuja w ofercie m.in. zaspokojenia po-
trzeb fizycznych, emocjonalnych, intelektualnych czy duchowych, a umiejet-



Portale zakupéw grupowych a ksztaltowanie do§wiadczen klienta 67

nos¢ firmy zapewnienia klientom tych wartosci bedzie determinowaé zado-
wolenie nabywcy i zbudowanie pozytywnych opinii o dostawcy [Skowronek
2012, s. 11]. Niestety wiele firm wspolpracujacych z portalami zakupow gru-
powych nie zwraca na to uwagi i/lub odnosi si¢ do tego w sposéb bardzo

sceptyczny.

W przestrzeni komercyjno-handlowej Internet zmienit polozenie $rodka
cigzkodci, przesuwajac go od przedsi¢biorstw w strong konsumenta. Teraz to
kupujacy jest jadrem handlu, a wokét niego kraza e-podmioty. Latwy dostep
do informacji oraz poréwnywalno$¢ i transparentnos¢ ofert sprawiaja, ze
konsument chetnie korzysta z dostepnych mu narzedzi i moze wybrac te,
ktére najlepiej zaspakajaja jego potrzeby [Jasinski 2013, s. 373]. Co wigcej
jedna z gléwnych cech wspolczesnej konsumpcji jest jej efemeryczny i ulot-
ny charakter, oddajacy zaréwno specyfike produktu, jak i sposéb korzystania
z niego [Lotko 2013, s 20].

Internet doprowadzil do wielu zmian, zaréwno o charakterze ekono-
micznym, jak i spoleczno-kulturowym. W efekcie klient przeszedl swoista
ewolucje, stajac si¢ aktywnym uczestnikiem proceséw rynkowych. Konsu-
menci majg dzi§ najdonos$niejszy glos. To oni tworza przestrzen dla nowych
przedsiewzig¢ biznesowych i zmieniaja podejScie do marketingu, w ktorym
rosnie znaczenie technologii [Jankowska 2014, s. 12]. Powszechnos$¢ urza-
dzen mobilnych, Internet duzych predkosci i integracja z mediami spolecz-
nosciowym wyznaczaja nowe warunki dla rozwoju e-commerce. W efekcie
czynniki takie, jak np. lokalizacja punktu sprzedazy czy godziny jego otwarcia
zdecydowanie traca na znaczeniu, a klient moze dokona¢ zakupu kazdego
produktu czy ustugi w dowolnej formie i miejscu. ,, Typowa dla epoki pono-
woczesnej dynamika zmian w otoczeniu sprawia, ze reakcje podmiotow ryn-
ku na oczekiwania klientéw musza by¢ coraz szybsze, a uzyskanie przewagi
konkurencyjnej jest uwarunkowane umiejetnym kreowaniem nowych po-
trzeb” [Lotko 2013, s. 19].

Zyjac w okreslonej rzeczywistosci, pod wplywem biezacych trendéw
w muzyce, kinie, polityce, technologii, chtonac aktualne wydarzenia otocze-
nia blizszego i dalszego, zmieniamy si¢ nieuchronnie [Anders 2014, s, 9].
Przedsigbiorstwa muszg zatem odpowiedzie¢ sobie na szereg pytan dotycza-
cych mozliwosci 1 form przyciagniecia uwagi potencjalnych klientéw, za-
trzymania ich i nakfonienia do ponownych zakupdéw. Kluczowe w tym pro-
cesie jest uzmystowienie sobie, czym jest tzw. shopping experience w odniesie-
niu do danego punktu ustugowego. To bowiem jest wynikiem wszystkich
doznan 1 powstalych w ich wyniku emocji w trakcie §wiadczenia danej uslu-
gi. Klient kojarzy je w okreslony, subiektywny sposob 1 zapamietuje. I to one
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stanowia podstawe jego przyszlej decyzji o tym, czy ponownie skorzystac
z uslug danej firmy. Zrozumienie tego, kim naprawde jest klient i co stanowi
dla niego realng warto$¢, w przypadku poszczegdlnych firm decyduje o moz-
liwosci budowania ich przewagi rynkowe;.

Im wigkszym zaufaniem cieszy si¢ firma, a §wiadczone uslugi kojarza si¢
z komfortem i luksusem, tym bardziej rosna jej szanse, ze ktos zdecyduje si¢
,»ubi¢ z nig interes”. W przypadku firm ustugowych jest to bardzo istotna
sprawa, jednak wielu wlascicieli takich firm zdaje si¢ jej nie rozumie¢. Jed-
nym z najwickszych wyzwan okazuje si¢ przekonanie kogo$ do tego, by ze-
chcial po raz pierwszy wyprobowac dang ustuge [Stratten 2012, s, 17]. Zna-
komicie do tego nadaja si¢ wlasnie portale zakupow grupowych, o ktérych
wclgz istnieje przekonanie, ze pozwalaja kupic¢ atrakcyjna oferte po stosun-
kowo niskiej cenie. I to wlasnie ta relacja pomiedzy ceng a postrzegang war-
toscig ustugl stanowi bodziec do zakupu. Jednakze firmy w trakcie $wiad-
czenia danej ustugi muszg dostarczy¢ swoim klientom takiej palety bodzcéw
sensorycznych, aby klient postrzegal zaréwno firme, jak i jej oferte jako eks-
kluzywne. Dotyczy to zaréwno wygladu pomieszczen,, zachowania pracow-
nikéw, jak 1 panujacej atmosfery. Klient musi czuc si¢ kim§$ wyjatkowym, aby
nabra¢ zaufania do firmy i wej$¢ z nig w relacje, co ulatwi wypracowanie
wspolnej plaszczyzny intereséw firmy i jej klientéw. A wtedy kreowane
przez nia dos$wiadczenia i emocje nabiorg realnego wymiaru i beda miaty

rzeczywisty wplyw na osiagany wynik finansowy.

Wplyw zakupéw grupowych na decyzje klientow w Swietle badan
wlasnych

Badanie mialo charakter sondazowy i zostalo przeprowadzone metoda
ankiety bezpos$redniej wérdd studentéw 16dzkich uczelni. Dobér proby mial
charakter celowy. Zgodnie z Raportem Strategicznym — Polska, Europa,
Swiat 2013, wciaz najliczniejsza grupa oséb korzystajacych z Internetu
w Polsce sa studenci 1 uczniowie (28% wszystkich internautéw). Analiza
struktury wiekowej polskich internautéw wskazuje, ze w grupie tej dominuja
osoby w wieku od 25 do 34 lat (25%) oraz do 25 lat (23%) [IAB Polska
2013, s. 20]. Wedlug raportu e-Commerce 2012 wsréd klientow portali za-
kupow grupowych dominuja osoby w wieku 25-34 lat (28,24%) oraz do
24% lat (25,80%) [Internet Standard 2012, s. 5]. Taka struktura wiekowa
obejmuje natomiast studentéw, zaréwno studiow stacjonarnych, jak i niesta-
cjonarnych.
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Kwestionariusz ankietowy skladal si¢ z 35 pytan, z czego 7 dotyczyto
opcji portali zakupéw grupowych. 6 pytan stanowily pytania metryczkowe,
ktére odnosily si¢ do wieku, plci, miejsca zamieszkania, wielkosci osigganych
dochodéw netto oraz kierunku i trybu studiéw. Badanie przeprowadzono
w roku akademickim 2012/2013 wséréd 719 studentéw, z czego do dalszej ana-
lizy wykorzystano 701 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy ankietowych.

Badania w analizowanym zakresie sa prowadzone cyklicznie'. Ich celem
jest ocena wykorzystania technologii interaktywnych w dziataniach marke-
tingowych, z czego cz¢$¢ zagadnien dotyczy problematyki zakupow grupo-
wych. Prezentowane wyniki majg jednak charakter fragmentaryczny i dotycza
tylko wybranych aspektéw analizowanego zagadnienia we wskazanym okre-
sie. Ich warto§¢ uogodlniajaca jest ograniczona i omawiane zagadnienia sta-
nowia podstawe do dalszych, poglebionych badan i analiz w tym zakresie.
57% badanych stanowili studenci studiéw stacjonarnych, zas % studentéw
bioracych udzial w badaniu stanowily osoby ksztalcace si¢ w uczelniach
niepanstwowych. Byli to przede wszystkim studenci kierunkéw: Zarzadzanie
(56,49%), Administracja (24,11%) i Logistyka (17,26%). Studenci innych
kierunkéw takich jak Finanse i Rachunkowosé¢, Ekonomia i Dziennikarstwo
stanowili 2,14% respondentow.

Rysunek 1. Struktura respondentéw wedtug kierunkéw ksztatcenia

60,00% 56,49%
50,00%
40,00%
30,00% 24,11%
20,00% 17,26%
10,00%
2,14%
0,00% ——
Zarzgdzanie Administracja Logistyka Inne

Zrédlo: badania wlasne.

W badaniu wzi¢lo udzial 425 kobiet, co stanowito 60,63% wszystkich
badanych. W przewazajacej cz¢sSci mieli oni ponizej 25 lat (ponad 84% re-
spondentéw), za$ co dziesiaty respondent byl w wieku od 25 do 34 lat. Naj-

1'W opracowaniu wykorzystano réwniez cz¢$¢ wynikoéw badan, stanowiacych podstawe
rozwazan w artykule Zachowania konsumentw na rynku akupow grupowych w Swietle badai wia-
snyeh, opublikowanego w ,,Handel Wewnetrzny”, maj — czerwiec 2012, Tom II, ss. 206-212.
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mniej liczna byta grupa respondentéw powyzej 44 lat (1,15%). Najliczniejsze
grupy wiekowe respondentéw bioracych udzial w badaniu objely przedsta-
wicieli tzw. Generacji Y 1 Generacji Next. To osoby mlode, dla ktérych In-
ternet 1 zwigzana z nim réznorodno$¢ dostepnych aktywnosci, majq kluczo-
we znaczenie w procesie ksztaltowania ich postaw zakupowych i1 zachowan
konsumenckich.

Rysunek 2. Struktura respondentéw wedtug wieku

35-44lat; 3,85% Powyzej44lat;

1,15%

25-34lat; 10,41%

Ponizej25 lat;
84,59%

Zrédlo: badania wlasne.

Prawie 60% respondentéw mieszkalo w malych miejscowosciach poni-
zej 100 000 mieszkancéw, zas co trzeci badany zamieszkiwal w miastach
powyzej 500 000 ludnosci. Nieco ponad 11% zamieszkiwalo w miejscowo-
$ciach od 100 000 do 500 000 mieszkancow.

Respondenci albo nie posiadali stalych dochodéw (34,67% badanych)
albo osiggali je na poziomie ponizej 1 500 zt netto miesiecznie (34,09%).
Taki uklad odpowiedzi moze by¢ uwarunkowany przewaga studentéw stu-
diéw stacjonarnych, w wieku do 25 lat. Na ogol osoby takie dopiero rozpo-
czynaja swoja prace zawodowa, stad w wigkszosci przypadkéw stosunkowo
niski poziom ich miesi¢cznego wynagrodzenia. Nieco ponad 12% respon-
dentéw osiagalo dochody netto w wysokosci od 2 001 zI do 2 500 zl, za$
powyzej 3 000 z1 uzyskiwato prawie 7,5% badanych.
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Rysunek 3. Struktura respondentéw wedtug deklarowanego miesigcznego
poziomu dochodéw netto

Ponizej 1501 zi;
34,09%

Nie mam
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Powyziej3000 zl;

7,42% 1501 zI-2000 zI;

8,70%

2501 z1-3000 zl;
2,85%

2001 z1-2500
z1;12,27%

Zrédfo: badania wlasne.

Wsréd wszystkich osob bioracych udzial w badaniu 35,67% zadeklaro-
walo, ze korzysta z portali zakupdéw grupowych W grupie tej dominowaly
kobiety, ktére stanowily 61% badanych oraz osoby w wieku ponizej 25 lat
(82%). Byli to przede wszystkim respondenci mieszkajacy w miejscowo-
$ciach ponizej 100 000 mieszkancéw (54,8%). Dos¢ liczna grupe stanowily
réwniez osoby zamieszkujace miasta powyzej 500 000 mieszkancow (nieco
ponad 35%). W analizowanej grupie przewazaly osoby, ktérych dochdd nie
przekraczal 1 500 zI netto (34,4%) lub ktére deklarowaty brak statych do-
chodéw 30%. Badani, ktorych miesigczny dochdd netto ksztaltowal si¢ na
poziome powyzej 2 500 zt netto, stanowili zaledwie 12,4%.

Najbardziej popularnym portalem zakupéw grupowych byt Groupon,
z ofert ktérego korzystalo 44,56 % badanych. W grupie tej przewazaly ko-
biety 1 osoby ponizej 25 roku zycia. Z rozkladu odpowiedzi wida¢ dominu-
jaca pozycje tego portalu wsréd respondentéw. Moze to wynikaé z rézno-
rodnosci i atrakcyjnosci sprzedawanych za jego posrednictwem ofert, rzetel-
nosci wspolpracujacych z portalem przedsigbiorstw czy profesjonalizmu
samego portalu. Dla poréwnania z ofert portalu Gruper korzystal co piaty
badany, za$ na portal Citeam wskazalo 13% respondentéw. Najmniej popu-
larne okazaly si¢ portale CityDeal (2,57% badanych) i SweetDeal (1,49%).
Uzyskane odpowiedzi wykazaly réwniez, ze — w stosunku do roku 2012 —
poszczegdlne portale utrzymaly swoja pozycje, a poziom ich popularnosci
ksztalttuje si¢ na zblizonym poziomie.
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Rysunek 4. Popularno$¢ portali zakupéw grupowych w opinii respondentow

44,56%
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Zrédto: badania wlasne.

Co trzeci badany przegladal oferty portali zakupéw grupowych spora-
dycznie, zas 26% robilo to kilka razy w tygodniu. Niecale 23% responden-
tow siggalo po nadestane im oferty zaledwie kilka razy w miesiacu, a co-
dziennie robilo to nieco ponad 17% badanych.

Rysunek 5. Czestotliwos$¢ korzystania z ofert portali zakupow grupowych

Codziennie; 17,87%
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Zrédlo: badania wlasne.

W stosunku do roku 2012 zdecydowanie zmalata liczba osob, ktore
przegladaja oferty portali zakupow grupowych codziennie. Moze to wynika¢
z gwaltownego wzrostu liczby nadsylanych ofert dla subskrybentow, jak
réwniez z pogorszenia si¢ jako$ci oferowanych im uslug. Wzrosta natomiast
liczba osob, ktére przegladaja oferty portali zakupéw grupowych zaledwie
kilka razy w miesiacu. Uzyskane wyniki sa zgodne z obserwowanym na ryn-
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ku spadkiem popularnosci tej formy e-handlu, o ktérym mowi si¢ coraz cze-
Sciej.

Rysunek 6. Poréwnanie deklaracji respondentéw w zakresie czestotliwosci
zapoznania si¢ z oferta portali zakupow grupowych w latach 2012-2013
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Zrédlo: badania wlasne.

Najbardziej popularne wéréd respondentéw byly oferty salonéw kosme-
tycznych (30,51%) oraz restauracji, na ktoére wskazal co piaty badany. Re-
spondenci byli rowniez zainteresowali ofertami zwigzanymi z podrézami,
wypoczynkiem i rozrywka (koncerty, imprezy zorganizowane), na ktore
wskazalo odpowiednio 17,66% badanych. Najmniejsza popularnoscia cieszy-
ty si¢ ustugi fryzjerskie, zainteresowanie ktorymi zadeklarowalo niecate 10%
respondentéw. Respondenci nie wskazali innych ustug, z ktérych korzystaja
za posrednictwem portali zakupéw grupowych.

Kobiety biorace udzial w badaniu kupowaly za posrednictwem portali
zakupéw grupowych, przede wszystkim ustugi kosmetyczne (84,55%) 1 fry-
zjerskie (83,72%). Najmniejszym zainteresowaniem w tej grupie cieszyly si¢
oferty imprez i koncertéw, na ktére wskazato 49,35% respondentek. Z kolei
po te kategorie siegal co drugi mezczyzna. Popularne wsréd nich byly takze
oferty restauracji (42,86%) 1 ustugi turystyczne (39,62%).
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Rysunek 7. Popularno$¢ ustug kupowanych za posrednictwem portali
zakupoéw grupowych w grupie respondentéw
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Zrédlo: badania wlasne.

W stosunku do roku 2012 zmalala popularnosé uslug turystycznych
1 zwiazana z tym chec¢ zwiedzania réznych, w tym takze egzotycznych, zakat-
kéw $wiata (z 26,2% w 2012 r. do 17,7% w 2013 r.). Wzrosta natomiast po-
pularnos$¢ ustug kosmetycznych (z 24,1% w 2012 r. do 30,5% w 2013 r.)
1 restauracji (z 12,9% w 2012 r. do 24,3% w 2013 r.).

Respondenci od firm, sprzedajacych swoje ustugi za posrednictwem
portali zakupow grupowych, oczekuja przede wszystkim dwoch elementow:
wysokiej atrakcyjnosci danej oferty (prawie 28% badanych) oraz wysokich
znizek udzielonych na oferowane ustugi (26% badanych). Wyraznie widaé
zatem, ze atrakcyjnos$¢ zakupéw grupowych wynika z polaczenia wysokich
waloréw danej oferty przy stosunkowo niewielkich kosztach, jakie trzeba za
nia zaplaci¢. Zatem nie tylko cena stala si¢ czynnikiem warunkujacym decy-
zje zakupowe w analizowanym obszarze. Najmniej istotne okazaly si¢ czyn-
niki takie, jak dogodne warunki rezygnacji z posiadanego kuponu oraz brak
ograniczen w ich realizacji. Uklad odpowiedzi w stosunku do roku 2012 nie
ulegl zmianie. Mozna zatem przypuszczal, ze respondenci w sposob prze-
myslany i racjonalny dokonuja zakupéw kuponéw pozwalajacych im na sko-
rzystanie z okreslonych ustug.
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Rysunek 8. Oczekiwania respondentéw wobec firm oferujacych swoje ustugi
za posrednictwem portali zakupow grupowych
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Zrédlo: badania wlasne.

Respondenci ponownie skorzystaliby z oferty danej firmy przede
wszystkim w sytuaciji, gdyby jakos¢ wykonywanej ustugi w ramach oferty
zakupow grupowych byla wysoka, na co wskazalo prawie 28% badanych.
Wazne byly réwniez dodatkowe znizki dla klientéw (19%), mila atmosfera
podczas realizacji kupondéw (17%) oraz przyjazna i kompetentna obstuga
(17%). Najmniej istotne okazalo si¢ poczucie, ze klient jest kim§ waznym dla
firmy i zainteresowanie jego rzeczywistymi potrzebami ze strony personelu.
Podobne deklaracje respondenci sktadali w roku 2012.

Rysunek 9. Przestanki ponownego skorzystania z oferty firmy
bez dodatkowych dziatan promocyjnych
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Zrédlo: badania wlasne.

Az 61% bioracych udzial w badaniu jest przekonanych, ze portale zaku-
péw grupowych stanowia skuteczna forme dziatan promocyjnych, zwlaszcza
w przypadku firm uslugowych. Portale zakupéw grupowych pozwalajg im
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intensyfikowac¢ zaréwno mozliwosci sprzedazowe, jak 1 wizerunkowe. Anali-
zowana wielko§¢ zdecydowanie spadla w stosunku do roku 2012 (wéwczas
respondenci przekonani o walorach promocyjnych portali zakupéw grupo-
wych stanowili az 86%). Nieco ponad 11% respondentéw bylo przekona-
nych, ze portale grupowe nie sa skuteczna alternatywa dla prowadzonych
przez firmy dzialan promocyjnych, za$ az 27% nie mialo na ten temat zda-
nia. Mozna przypuszczaé, ze jest to efekt obserwowanego spadku popular-
nosci tej formy e-commerce w Polsce

Rysunek 10. Ocena skutecznosci portali zakupow grupowych jako narzedzia
promocji w opinii respondentéw (klienci)
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Zrédlo: badania wlasne.

W grupie oséb, ktére korzystaja z portali zakupow grupowych, 82,4%
badanych uwazalo, ze to efektywna forma dziatan promocyjnych prowadzo-
nych przez przedsigbiorstwa ustugowe. Podobnego zdania byl takze co dru-
gi badany w grupie 0so6b, ktére nie korzystaja z tej formy e-handlu. Maja oni
jednak $wiadomos¢ istnienia poszczegdlnych portali i ich oferty.

Analiza uzyskanych wynikéw wykazala, ze uklad odpowiedzi ksztaltowat
si¢ na zblizonym poziomie zaréwno wsrod kobiet (61,41%), jak 1 mezczyzn
(60,87%) bioracych udzial w badaniach. Wysoko portale zakupow grupo-
wych jako skuteczng forme dziatan promocyjnych oceniaja przede wszyst-
kim osoby w wicku od 25 do 34 lat (72,60% badanych) oraz do 25 lat
(60,20% badanych). Takiego zdania bylo nieco ponad 50% respondentow
mieszkajacych w miejscowosciach ponizej 100 000 mieszkancow i prawie
2/3 respondentéw z miejscowosci powyzej 500 000 mieszkaficow.
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Podsumowanie

Globalny dialog, przejrzystos¢, nieograniczony dostep do informacji oraz
tempo jej powstawania, jak nigdy dotad wzmacniaja pozycje konsumenta.
Organizacje musza zatem podejmowac szereg staran, aby sprosta¢ oczeki-
waniom 1 wymaganiom wspolczesnych konsumentow [Faszkiewicz 2013,
s. 59]. Nowe technologie pozwalaja firmom generowac szereg roznorodnych
pomystow, dzigki ktérym moga one efektywniej wplywacé na proces decyzyj-
ny konsumentéw.

Rozwdj e-commerce i obserwowana ewolucja portali zakupdéw grupo-
wych wymuszajg konieczno$¢ okreslenia czynnikow, jakimi kieruja si¢ klien-
ci. Oczekuja oni bowiem znacznie wigcej niz tylko niskich cen i dodatko-
wych znizek. Przykuwaja one uwagg, ale nie sq gwarantem tego, ze klient
powrdci do konkretnej firmy. Kluczowy, w opinii klientoéw, staje si¢ bowiem
poziom atrakcyjnos$ci oferowanych ustug i jako$¢ ich wykonania.

Wobec mozliwosci prowadzenia biznesu w czasie rzeczywistym —
w epoce, w ktérej media nie wytyczaja kierunku publicznego dyskursu, wiel-
ko$¢ nie jest juz czynnikiem decydujacym o przewadze. Liczy si¢ szybko$é
1 sprawnos$¢ dziatania [Scott 2013, s. 13].
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Marketing zaangazowany spolecznie jako wspolczesna
strategia zarzadzania przedsiebiorstwem

Cause Related Marketing as a company management strategy

Abstract: The article describes Cause Related Marketing and its impact on the
company strategy. It states there should be balance between the economic and so-
cial goals which should be immanently incorporated into strategy and practically
executed in the organizational activities.

The paper argues that the CRM activities should no only be a short-sighted policy
aimed at creating a good image of a company but rather develop into a stake-
holders-oriented strategy which would bring about the measurable benefits.

Key words: Cause Related Marketing, corporate social responsibility, social pro-
grams.

Wstep

Idea marketingu zaangazowanego spolecznie wpisuje si¢ w nowe trendy
spolteczne i biznesowe, jakie staja si¢ wytycznymi dla zarzadzajacych przed-
sigbiorstwami. Po marketingu relacji, dziatajace w niepewnych warunkach,
na fali kryzysu przedsigbiorstwa szukaja nowych sposobéw na zblizenie si¢
do swoich klientéw. Nabywca, ktéry w orientacji marketingowej jest punk-
tem wyjScia dla kazdego przedsigwzigcia, w marketingu zaangazowanym
spolecznie zyskuje nowy wymiar; ulega w pewnym sensie upodmiotowieniu,
réwnie wazne jak jego ,,zachowania” nabywcze, okazuja si¢ jego czlowie-
czenstwo, potrzeby i troski, jakie napotyka na swej zyciowej drodze.

Celem artykulu jest analiza marketingu zaangazowanego spolecznie,
ktéry wpisuje si¢ w nowe podejcie marketingowe, nazywane przez badaczy
marketingiem rownowazonym [Armstrong, Kotler 2012] czy Marketingiem 3.0
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[Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010] oraz proba odpowiedzi na pytanie, czy
jego istnienie wynika z doraznych dzialan wizerunkowych przedsi¢biorstwa,
czy tez moze stanowi¢ oparcie dla strategii zarzadzania wspolczesng firma.
Chociaz idea zaangazowanej spolecznie organizacji nie stanowi przelomu,
wpisujac si¢ w idee zrownowazonego zarzadzania rozwojem firmy, to warto
zauwazy¢, ze staje si¢ coraz bardziej popularna w praktykach rynkowych
przedsigbiorstw. Wraz z rosnaca w dobie globalizacji §wiadomoscia konsu-
mentow, ich dojrzaloscia i orientacja na wartosci, moze by¢ istotnym ele-
mentem wyrdzniajacym organizacj¢ na rynku, a poprzez jej implementacije
w strategii przyczynic sie¢ do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej.

Marketing przedsiebiorstwa w S§wietle spoleczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu

Zgodnie z definicja American Marketing Association z 2004 roku: ,,Mar-
keting to funkcja organizacji oraz zestaw procesow stuzacych tworzeniu,
komunikowaniu i dostarczaniu warto$ci nabywcom, a takze zarzadzaniu
relacjami z nabywcami w taki sposob, aby zapewni¢ korzysci tej organizacii
1jej interesariuszom”. W kolejnej, z roku 2007, podaje si¢: ,,Marketing jest
dzialalnos$cia, zbiorem instytucji i proceséw zmierzajacych do tworzenia,
komunikowania, dostarczania i wymiany ofert postrzeganych jako warto-
$ciowe przez nabywcow, klientéw, partneréw i cale spoleczenstwo [def.
Marketing Association za Garbarski 2011, s. 20].

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z faktem, ze funkcja marketingowa ma stuzy¢
okreslonemu dzialaniu na rynku, a jej celem jest — dzigki wykorzystaniu od-
powiednio dobranych narzedzi — wywieranie wplywu na nabywcow. Wsréd
zmian wplywajacych na optyke zarzadzajacych wymienia si¢, obok globaliza-
cji, rozwoju Internetu, pojawienia si¢ nowych sektoréw i branz oraz zmian
spolecznych, wzrost znaczenia interesariuszy [Kozielski 2012, s. 25]. Trady-
cyjne marketingowe podejscie postulowato analiz¢ organizacji i jej otoczenia
pod katem badan klientéw 1 konkretnych segmentéw rynku, do ktérych fir-
ma kierowala swoje dobro czy usluge. Dbalos¢ o relacje z klientami miata
by¢ gwarantem powodzenia sprzedazy i innych przedsiewzie¢ przedsigbior-
stwa. Badacze [Obldj, Kozielski] zauwazaja, ze wspolczesnie rosnie rola
réznych grup interesu. Obok klientéw, pracownikow, konkurentéw czy
udzialowcow pojawiajg si¢ posrednicy, media, spoleczno$¢ lokalna, inwesto-
rzy 1 dostawcy, a organizacja ,,wtapia si¢ w sie¢ powigzan migdzy nimi” [Ko-
zielski 2012, s. 25]. W nowym kontek$cie zarzadzajacy przedsigbiorstwami
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muszg bra¢ pod uwag szerszy krag docelowych odbiorcow marketingowych
dzialan. Grupy interesariuszy organizacji ukazuje tabela 1.

Tabela 1. Grupy interesariuszy wedtug D. Wheelera i M. Sillanp4a

Grupy interesé6w Podstawowe Drugorzedne

Spoteczne spotecznosci handlowe rzad i spoleczenstwo

dostawcy i partnerzy handlowi | socjalne grupy nacisku i zwiazki

klienci media i komentatorzy
inwestorzy organizacje handlowe
pracownicy konkurenci
kierownictwo

Pozaspoleczne srodowisko naturalne ekologiczne grupy nacisku
inne gatunki obroficy praw zwierzat

przyszte pokolenia

Zridto: D. Wheeler, M. Sillanpa, The Stakeholder Corporation. A Blueprint for Maximizing Stake-
holder V'alue, Pitman, London, 1997, s. 5 za: Golaszewska-Kaczan 2009, s. 36.

Zmianie ulega perspektywa, przez ktora postrzega si¢ klienta. ,, Klient jest
nie tylko indywidualnoscia, ale jednoczesnie cze¢dcig wylaniajacej si¢ tkanki
spotecznej 1 kulturowej, do ktorej nalezy tez przedsiebiorstwo” [Szymura-
Tyc 20006, s. 102].

Orientacja marketingowa, oznaczajaca niegdy$ skupienie si¢ na kliencie
i dbalos¢ o poprawne, oparte na lojalnosci 1 zaangazowaniu relacje, moze
okaza¢ si¢ niewystarczajgca. Funkcja marketingowa przedsigbiorstwa, ewo-
luujac na przestrzeni ostatnich lat, zyskuje nowy wymiar. Spora cze$¢ no-
wych podrecznikéw marketingu zajmuje si¢ bowiem problematyka spotecz-
nej odpowiedzialnosci przedsi¢biorstw [Garbarski, ss. 30-306, Figiel, ss. 413—
479, Wojciechowski, 2009, s. 322]. Peter Drucker juz w roku 1974 roku
stwierdzit: ,,Wolne przedsigbiorstwo, dziatajace w warunkach wolnosci eko-
nomicznej, nie moze istnie¢ tylko dlatego, ze jest dobre dla biznesu; sens
jego istnienia polega na tym, ze jest potrzebne spoleczenstwu” [Drucker
2002, s. 34]. P. Kolter stwierdza: ,,Dla marketeréw nie ma juz po prostu
konsumenta, jest cztowiek. Ma on rozum, serce i dusz¢” [Kotler i in. 2010,
s. 18]. Dlatego klienci, ktérzy dotad szukali alternatywnych towaréw, pro-
duktéw w dobrej cenie, jakosci czy réznorodnosci w ofercie, dzi§ zaczynaja
poszukiwania od tego, czy firma w swoich wartosciach, misji i strategii wy-
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chodzi naprzeciw ich potrzebom duchowym [Kotler i in. 2010, s. 18]. Zmie-
niaja si¢ wartosci i postawy klientow. Niewykluczone, ze powody tych prze-
mian w postrzeganiu warto$ci tkwig w Swiatowym kryzysie gospodarczym.
Sa efektem rosnacej, zwlaszcza w dobie spowolnienia gospodarczego, wraz-
liwosci na niesprawiedliwo$¢ spoleczna czy rozwarstwienie pomiedzy ludz-
mi. Wraz z niepewno$cia, zmiennoscig otoczenia, rosna oczekiwania spo-
teczne wobec przedsi¢biorstw, aby te angazowaly si¢ do podejmowania spo-
tecznie odpowiedzialnych dziatan.

Marketing zaangazowany spolecznie opiera w swych dzialaniach, instru-
mentach i narzedziach wlasnie na idei Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu
(ang. CSR Corporate Social Responsibility). Koncepcja ta, najogolniej mowiac, za-
ktada, ze przedsiebiorstwa w swoich strategicznych i operacyjnych dziataniach
powinny uwzglednia¢ interes spoleczny. U jej podstaw lezy sformulowana
przez M. Croziera oraz E. Friedberga koncepcja teorii gry spolecznej, w ktorej
warunkiem funkcjonowania przedsigbiorstwa jest réwnowaga organizacyjna:
w obszarze materialnym, zwiazanym z optymalnym uzytkowaniem zasobow
oraz spolecznym — odnoszacym si¢ do spolecznej akceptacji przez uczestni-
kow otoczenia [Crozier, Friedberg za: Rudawska 2010, s. 372]. Wydaje sig, ze
przedsigbiorstwa na wolnym rynku nie kieruja si¢ zasadami proekologicznymi,
kulturowymi czy tez nie stawiaja sobie za cel dbania o spoleczny dobrostan,
jednak w dlugim horyzoncie czasu takie dzialania sq pozadane. Upowszech-
nienie zachowan spolecznie odpowiedzialnych bedzie bowiem w diugiej per-
spektywie wplywalo nie tylko na wizerunek, ale i na zaufanie, jakim odbiorcy
obdarza przedsiebiorstwo i jego produkty.

Istota marketingu zaangazowanego spolecznie

Marketing klasyczny opieral si¢ na filozofii ekspansji produktu na rynku.
Marketing w nowym ujeciu postuluje budowanie uczciwej i etycznie dzialaja-
cej organizacji, ktora oferuje wartosci 1 korzy$ci w postaci tzw. etycznej war-
todci dodatniej [Graczyk 2008, s. 107]. Przetrwanie i rozwdj przedsigbiorstwa
uzaleznia si¢ od silnej lojalnosci klientéw. Przewage konkurencyjng w no-
wym podejsciu uzyska¢ moga te organizacje, ktére obok zaspokajania swoich
potrzeb beda promowac wartosci bliskie klientom np. wartosci spoleczne,
etyczne itp.

Marketing zaangazowany spolecznie bywa niekiedy utozsamiany z marke-
tingiem spolecznym. Tymczasem nalezy uwzgledni¢ miedzy tymi terminami
pewne réznice. Zgodnie z definicja Ph. Koltera 1 G. Zaltmana marketing spo-
teczny jest procesem zarzadczym, ktéry sktada si¢ z kilku etapow: planowania
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projektow, wprowadzania ich oraz kontroli, a cechuje go orientacja na spote-
czenstwo. Zadaniem tych dzialan jest wywolanie zmiany zachowan dla dobra
wszystkich [Kolter, Zaltman, za: Gebarowski i in. 2012, s. 304]. W odréznie-
niu od powyzszego, marketing spolecznie zaangazowany (ang. Cause Related
Marketing) stanowi forme posrednia miedzy marketingiem komercyjnym
a marketingiem spolecznym. Firmy wspieraja w nim okreslony cel spoteczny,
jednoczesnie przyczyniajac si¢ do wzmocnienia swojej sytuacji rynkowej oraz
wizerunku firmy. Czestokro¢ dochodzi tu do wspolpracy trzech stron: bizne-
su, organizacji spolecznych oraz konsumentéw [Kienzler 2008, s. 129]. Cause
Related Marketing polega bowiem na budowaniu wzajemnego partnerstwa po-
miedzy firma a organizacja charytatywna, ktore to przynosi zaangazowanym
stronom wymierne profity [Paliwoda-Matolinska 2009, s. 130]. Zgodnie z ta
zasada funkcjonowania, firma powinna podejmowac decyzje marketingowe,
biorac pod uwage pragnienia i interesy Aonsumentd, wymagania firmy oraz
interesy spoleczefistwa w dlugim okresie. Marketing zorientowany na spote-
czefistwo powinien zatem wdraza¢ produkty, ktére nie tylko przynosza zado-
wolenie, ale takze spoleczne korzysci [Kienzler 2008, s. 129].

Postulat, aby przedsi¢biorstwa prowadzace dzialania marketingowe po-
nosity odpowiedzialno$¢ za skutki prowadzonych dzialan, nie jest nowy.
,Przedsiebiorstwa dzialajace zgodnie z zasadami marketingu spolecznego
kreuja swoj sukces na podstawie dlugofalowego, zréwnowazonego rozwoju,
w wyniku uwzglednienia w swojej dziatalnosci trzech wymiaréw marketingu:
wymiaru ekonomicznego, wymiaru ekologicznego oraz wymiaru spoleczne-
go [Rudawska 2010, s. 373].

Wymiar ekonomiczny powoduje, ze firma bedzie dazy¢ do zapewnienia
zyskownos$ci w dluzszym okresie, przy jednoczesnym etycznym i odpowie-
dzialnym zaspokojeniu potrzeb klientéw. Dzialalno$¢ spoleczna nie moze
bowiem przyczynic si¢ do utraty plynnosci finansowej podmiotu, a takze do
wywolania zjawisk spolecznie negatywnych, jak np. wzrost bezrobocia [Ru-
dawska 2010, s. 373]. Wymiar ekologiczny zobowiazuje do prowadzenia
dzialalnosci zgodnej z wymogami ochrony $rodowiska oraz przestrzegania
zasad proekologicznych. Wymiar spoteczny wreszcie zaklada dbalosé o pra-
cownikéw 1 utrzymywanie relacji z lokalng spotecznoscia. To takze utrzy-
mywanie zaangazowania w projekty spolecznie odpowiedzialne, zaprzestanie
dzialan uznanych za spolecznie szkodliwe, przyjecie odpowiedzialnosci za
postep spoleczny oraz ponoszenie odpowiedzialnosci za dltugofalowe efekty
funkcjonowania przedsi¢biorstwa czy wreszcie wpieranie dziatalnodci orga-
nizacji dobroczynnych.
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Kotler upatruje powodéw koniecznosci dbania o kwestie spoleczne
w polaryzacji rynku: gdzie na przeciwleglych biegunach znajduja sie: rynek
dojrzaly i rynek ubogi. ,,Warunki socjalne i sSrodowiskowe mocno oddziatuja
na dot rynku, a to z kolei staje si¢ glowng troska gérnej czesci tegoz rynku”
[Kotler i in. 2010, s. 121].

Rysunek 1. Trzy etapy zaangazowania w sprawy spofeczne w marketingu
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Zrédto: Kotler Ph. iin., Marketing 3.0., 2010, s. 142.

Zaangazowanie na rzecz spoleczenistwa firmy moga podejmowaé po-
przez roznorodne dziatania, ktore ilustruje rysunek 1. Powszechnym sposo-
bem, zwlaszcza na dojrzalych (cho¢ nie tylko) rynkach, jest filantropia.
Przedsigbiorstwo przekazuje cze¢$é swoich dochodéw na cel spoleczny lub
na rzecz organizacji charytatywnej. Warto zauwazy¢, ze trend ten zyskuje
coraz wigkszy zasigg. Marketing zaangazowany spolecznie jest, jak stwierdza
Kotler, bardziej zaawansowang formg zaradzania problemom spolecznym
[Kotler i in. 2010, s. 139]. Sprzega on wspieranie celu z dziatalno$cig marke-
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tingowa przedsigbiorstwa. Tu wsparcie stanowia nie tylko pienigdze, ale tak-
ze ,energia” organizacji. Ostatnim zaprezentowanym na schemacie etapem
zaangazowania firmy w sprawy spoleczne jest transformacja spoleczno-
kulturowa. Najpelniej odpowiada ona na wyzwania wspdlczesnego konsu-
menta, ktory oczekuje od przedsigbiorstwa nie tylko doskonalo$ci produktu
1 indywidualnego traktowania, ale takze i zaangazowania organizacji w kwe-
stie publiczne i spoteczne. Transformacja spoleczno-kulturowa, jako naj-
bardziej dojrzala forma spolecznego zaangazowania marketingu, ma
w swych zalozeniach stanowi¢ ,,sit¢ napedows spolecznego rozwoju” [Ko-
tler i in. 2010, s. 149].

Marketing zaangazowany spolecznie a korzysSci dla przedsiebiorstwa

Nowy wymiar marketingu zaklada, ze odpowiedzialno§¢ spoteczna
1 etyka dzialania moga by¢ metoda funkcjonowania na rynku. Zarzadzajacy
przedsigbiorstwami zauwazaja, ze rozwijanie dzialan zaangazowanych spo-
tecznie nie tylko przynosi korzysci spotecznosciom lokalnym, inwestorom
czy pracownikom, ale jest takze waznym wsparciem dla calego przekroju ich
dzialan biznesowych. Najwazniejszym argumentem, przekonujacym przed-
sighiorstwa do zaangazowania swego potencjalu w dziatalnos¢ prospoleczna,
jest najcze¢Sciej wykazanie wymiernych, dlugookresowych korzysci, wynikaja-
cych z tego typu dzialan. Stosowanie narzedzi marketingu zaangazowanego
spolecznie moze przyczyni¢ si¢ do:

e budowania pozytywnych postaw zewnetrznych interesariuszy (klientow,
samorzadu lokalnego, inwestoréw, kontrahentow) wzgledem firmy;

® wzrostu motywacji i zaangazowania pracownikow, skupionych wokoét
szczytnej idel 1 wspolnych wartosci;

e wzrostu zakupow produktow firmy zaangazowanej spolecznie;

e wzmocnienia i uwiarygodnienia misji firmy, poprzez zawarcie w niej
elementéw spolecznych i etycznych;

® poprawy wewngtrznego 1 zewnetrznego wizerunku przedsi¢biorstwa;

e wzrostu warto$ci przedsigbiorstwa 1 zyskania nowych inwestorow, dla
ktérych warto$¢ spoteczna jest rownie wazna, jak warto$¢ finansowa;

e obnizenia wrazliwosci konsumentéw na cene produktéw [Zemigala
2007, ss. 101-102].
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Inni autorzy wskazujq takze na:
wzrost efektywnosci prowadzonej dziatalnosci gospodarczej;

wzrost innowacyjnosci przedsigbiorstwa [Korpus 2000, s. 60].

Wazne efekty stosowania marketingu zaangazowanego spolecznie osiaga si¢

w obszarze zarzadzania potencjalem ludzkim organizacji. Interesariusze we-
wnetrzni organizacji postrzegaja przedsicbiorstwo zaangazowane spolecznie
jako atrakcyjnego pracodawce. Pozytywne zmiany zachodza takze w obszarze
kultury organizacyjnej i wewnetrznej koordynacji [Korpus 2000, s. 60].

Planujac dziatania marketingowe, przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do

maksymalizacji wskazanych powyzej korzysci. W tym celu wazne jest strate-
giczne zaplanowanie podejmowanych przedsigwzi¢é, a w tym uwzglednienie
nastepujacych kwestii [Paliwoda-Matiolanska 2009, s. 131]:

)

2)

3)

4)

5)

0)

7)

8)

wybor obszaru koncentracji spolecznej 1 jego zgodnosé z wartosciami
przedsigbiorstwa oraz jego zdolno$¢ do wspomagania osiagniecia celow
biznesowych firmy (rodzaj problemu spolecznego i jego spoteczna per-
cepcja);

odpowiedni zasieg problemu spotecznego (czy postawy wzgledem firmy
beda bardziej pozytywne, jesli firma bedzie stara¢ si¢ rozwigzac¢ problem
lokalny czy ogdlnokrajowy?);

wybér odpowiedniej grupy docelowej objetej dziataniami Cause Related Mar-
keting (cechy adresatéw dziatan, np.: wiek, ple¢, wyksztalcenie, przynalez-
nos¢ do okreslonej grupy spolecznej, zainteresowania, narodowosc itp.);

rodzaj mozliwego zaangazowania przedsi¢biorstwa (np. partnerstwo
z sektorem publicznym w postaci wolontariatu, filantropia, inwestycje pro-
ekologiczne, programy edukacyjne, wiedza ekspercka pracownikow itp.);
wyréznienie (odréznienie) si¢ na tle innych przedsiebiorstw realizujacych
programy zaangazowane spolecznie;

wybor odpowiednich kategorii produktéw (przewidywana ocena produk-
tow wlaczonych w programy marketingu zaangazowanego spolecznie,
pod katem potencjalnego wzrostu intencji ich zakupow);

zaplanowanie optymalnego zaangazowania jak najwickszej liczby zaso-
béw przedsigbiorstwa (rzeczowych, ludzkich, finansowych);

konstrukcja przekazéw oraz wybdr odpowiednich narzedzi komunikacii,
zwickszajacych motywacje wlaczenia si¢ nabywcow do dzialan CRM —
ludzie preferujq te programy, w ktérych widza motywy bezinteresowne,
a nie che¢ generowania zysku;
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9) konieczno$¢ nadania marki programowi, co zwigksza skuteczno$¢ przed-
siewzie¢ komunikacyjnych, buduje stabilny obraz programu i umozliwia
zwickszenie korzysci podejmowanych dziatan.

Inicjatywy marketingu zaangazowanego spolecznie

W ramach Cause Related Marketing przedsigbiorstwa wspieraja okreslony
cel spoleczny, wynikajacy z potrzeb swoich interesariuszy. ,,Zainteresowanie
danym problemem spotecznym nie wynika z samej tylko analizy obiektyw-
nych danych statystycznych, swiadczacych o jego skali. Kluczowy wplyw na
oceng dotkliwosci problemu ma jego interpretacja, w ktorej szczegolng role
odgrywaja media, politycy oraz opinia publiczna” [Lipska 2009, dostep
z dn.04.12.2012]. Wyboér problemu spolecznego, podyktowany wylacznie
wzgledami medialnymi i politycznymi, nie przyczynia si¢ jednak do budowy
zaufania do przedsi¢biorstwa. Konsumenci bowiem sa coraz bardziej §wia-
domi dzialan podejmowanych przez firmy, stad tez wysilek marketingowy
skupiony gtéwnie na poprawie reputacji, poprzez zaangazowanie w dorazne
problemy spoteczne moze doprowadzi¢ do utraty zaufania do firmy. Podej-
mowane przez przedsigbiorstwa dzialania pro-spoleczne powinny mie¢ wigc
charakter strategiczny i1 by¢ nastawione na osiagniecie dtugotrwatych rezulta-
tow, korzystnych dla wszystkich zaangazowanych uczestnikéw. Powinny
mie¢ charakter dobrowolny, a nie wymuszony przez przepisy prawne, trendy
lub decyzje wladz. Formula przekazu informaciji o przedsiewzigciach po-
winna by¢ logiczna, spojna i czytelna dla odbiorcéw. Powinna zmierza¢ do
aktywnego 1 autentycznego ich zaangazowania, tak by mogli sta¢ si¢ oni
czynnymi uczestnikami dziatan marketingowych przedsi¢biorstwa [Witek
2012, s. 305].

Realizowane we wspolpracy trzech stron: biznesu, organizacji spolecznych
oraz konsumentéw projekty marketingu zaangazowanego spolecznie wyrazaja
sie w réznych typach dzialan, wsrdd ktérych wyrdzniamy najczesciej:

e programy spofteczne, czyli zespol przygotowanych i zaplanowanych
dzialan, ktére maja posluzy¢ rozwiazywaniu lub przeciwdzialaniu okre-
slonemu problemowi spolecznemu. Sa one inicjowane i realizowane
wspolnie przez przedsi¢biorstwa oraz organizacje spoleczne i publiczne.
Kluczowymi zadaniami tych inicjatyw jest aktywizowanie spoleczenstwa
wokol wskazywanego problemu, sugerowanie koniecznos$ci modyfikacji
badz odrzucenia okreslonych zachowan, propagowanie i podtrzymywa-
nie zmienionego postgpowania itp. Programy spoleczne pozwalaja takze
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na przekazywanie kluczowych wartos$ci oraz wyzwalanie potencjalu
tworczego 1 kreatywnosci adresatéw ich dziatan;

e akcje spoleczne, czyli dzialania charakteryzujace si¢ krotszym wymiarem
czasowym, w porownaniu do programéw spotecznych. Maja one podobny
do programu cel, charakteryzuja si¢ jednak jednorazowym badz krotkotrwa-
tym charakterem. Akcje spoleczne moga by¢ prowadzone cyklicznie;

e kampanie spofeczne, czyli cykle czynnosci majacych na celu zmiang
postaw ich adresatow, przy wykorzystaniu réznorodnych kanatéw ko-
munikacji, zaréwno tych tradycyjnych (radio, telewizja, prasa, outdoor),
jak i tych niekonwencjonalnych (event marketing, media spolecznoscio-
we, itp.). Kampanie spoleczne skupiaja najczesciej wigksza liczbe pod-
miotéw wywodzacych si¢ z réznych §rodowisk, w tym przedsigbiorstw,
organizacji non-profit i instytucji publicznych.

Dobre praktyki marketingu zaangazowanego spolecznie

Inicjatywy marketingu zaangazowanego spolecznie zakladaja wzmocnie-
nie powigzan kooperacyjnych oraz budowanie partnerstw biznesu z organi-
zacjami non-profit. NGO sg dla przedsigbiorstw atrakcyjne z kilku przyczyn:

e specjalizujq si¢ w rozwiazywaniu istotnych 1 pilnych probleméw spolecz-
nych, ktére potrafia trafnie rozpoznawac;

e powstaja z oddolnej — spolecznej inicjatywy;

e rozwijaja organizacje konsumenckie, ktore kreuja zmiany postaw zakupo-
wych;darzone sg wysokim zaufaniem spolecznym [Karwacka 2011, s. 139].

e cechuje je otwarto$¢, duze zaangazowanie czlonkéw, pomyslowosé,
elastycznos§é w dzialaniu oraz skuteczne docieranie do potrzebujacych.

Aby doszlo do wspolpracy przedsigbiorstwa z organizacja, niezbedna
jest obustronna wiedza o partnerach, ich misji, dziatalnosci podejmowanej
w lokalnym $rodowisku. Nieodzowna jest takze wzajemna akceptacja dziatan
oraz jednoznaczne zrozumienie szans i korzysci ze wspolnie realizowanej
strategii spoleczne;.

Wzoréw z polskiego rynku, ktére pokazuja spoleczne zaangazowanie
przedsigbiorstw, jest z roku na rok coraz wigcej. Dotyczg one kooperacji
z organizacjami pozarzadowymi o réznorodnym charakterze: zaréwno
w obszarze programowym, jak i skali ich dzialania. Jednym z przykladow

lokalnego zaangazowania jest dzialalno§¢ firmy Orbis S.A., Fundacji Accor
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oraz Fundacji Mama. Dzi¢cki wspélnemu programowi przedsigbiorstwa Or-
bis S.A. 1 NGO w 2011 r. powstala pierwsza w Polsce spéldzielnia socjalna
matek, majaca na celu pomoc w odnalezieniu si¢ przez nich na rynku pracy.
Do projektu zostalo zaproszonych 15 samotnych i bezrobotnych matek
z okolic Warszawy. Kobiety nauczyly si¢ wytwarza¢ nowoczesne r¢kodzieto
inspirowane sztukq ludowa, a nastepnie zalozyly spéldzielnie socjalna,
w ramach ktoérej bedg sprzedawac wytworzone przez siebie wyroby. Projekt
docelowo ma trwac 2 lata. Projekt ,,.Spotdzielnia MaM” rozwija 15 wybra-
nych kobiet, utrzymujac pelng kontrole nad efektywnoscig realizowanych
dzialan i przeznaczanych $rodkéw. [Raport Odpowiedzialny Biznes w Polsce
2011; Dobre praktyki 2011, s. 93].

Kolejnym przykladem dobrej praktyki marketingu zaangazowanego spo-
tecznie jest NUTRICIA POLSKA Sp. z 0.0. Od stycznia 2010 r. firma ta, we
wspolpracy z Fundacja Rozwoju Dzieci im. J.A. Komenskiego, realizuje
program edukacyjny skierowany do rodzicow i opieckunéw. Jego celem jest
zwickszenie dostepu do edukacji wezesnodziecigcej oraz podniesienie wiedzy
rodzicéw na temat prawidlowego rozwoju fizycznego i intelektualnego dzie-
ci. ,W 2011 r. celem programu stalo si¢ zwigkszenie szans rozwojowych
malych dzieci, ze szczegdlnym uwzglednieniem dzieci mieszkajacych na te-
renach wiejskich, poprzez stworzenie réznorodnych mozliwosci opieki
1 edukacji” [Raport Odpowiedzialny Biznes w Polsce 2011. Dobre praktyki
2011, s. 99]. W ramach programu przedsi¢biorstwo zaangazowalo si¢ w proces
publikacji i rozpowszechnienia standardéw opieki 1 edukacji matych dzieci pod-
czas ogolnopolskiej konferencji z udzialem przedstawicieli Zztobkéw, klubow
dziecigcych, mediéw, organizacji pozarzadowych 1 instytucji publicznych.
NUTRICIA, jako ekspert w dziedzinie zywienia maltych dzieci, wsparla finan-
sowo 1 merytorycznie tworzenie programu szkoleniowego ,,Od serca dla dziec-
ka” dla opiekunéw zatrudnionych w ztobkach i klubach dla dzieci.

Innga forma wspolpracy z partnerem spolecznym jest kooperacja UPC
Polska oraz Akademii Rozwoju Filantropii w Polsce. Oba podmioty powola-
ty Koalicj¢ Cyfrowego Wlaczenia Generacji 50+ ,,Dojrz@tos$¢ w sieci”. Ce-
lem projektu jest zjednoczenie firm, NGO, urzedéw i instytucji na rzecz
zachecenia oséb starszych do aktywnego korzystania z Internetu. ,,Koalicja
zamierza réwniez zabiera¢ glos w debatach publicznych dotyczacych spraw
istotnych dla przeciwdziatania e-wykluczeniu w Polsce oraz inicjowaé dysku-
sje na ten temat” [http://dojrzaloscwsieci.pl/o-koalicji.html, data pobrania
08.12.2012r.]. W roku 2011 UPC zrealizowala ogolnopolski Konkurs
,wDojrz@ltosé w sieci. Dobre praktyki”. Celem konkursu jest stymulowanie
dzialan edukacyjnych przez zebranie, przedstawienie i promocj¢ wzorco-
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wych przedsiewzie¢ w zakresie edukacji cyfrowej oséb pow. 50. roku zycia.
Adresatami inicjatywy tej sa podmioty, ktére podejmuja réznorodne akcje na
rzecz edukacji cyfrowej dojrzalych Polakéw.

Zakonczenie

Artykul porusza problematyke marketingu w nowym kontekscie zarza-
dzania przedsiebiorstwem, ktére buduje swojq przewage konkurencyjna po-
przez spoleczne zaangazowanie. Cho¢ powszechnie dzialania CSR w marke-
tingu sa postrzegane jako znakomite narzedzie budowania tak zwanego ,,do-
brego PR-u” czy doraznego poprawiania wizerunku [Witek 2009, s. 385], to
w artykule podkresla si¢ [za Kotler, 2010], ze powinny one raczej wynikaé
z szerszego kontekstu zarzadzania firma 1 nie stanowi¢ jedynie instrumenta-
rium do tymczasowej poprawy wizerunku. Prospoleczna orientacja przed-
sighbiorstwa, wyrazona przez umiejgtnie skonfigurowane i zaprojektowane
dzialania marketingowe, stuzy¢ niewatpliwie bedzie ekonomicznym celom,
wzmacniajac §wiadomo$¢ marki i wplywajac doraznie na poprawe wynikow
operacyjnych przedsigbiorstwa. Powinna jednak by¢ wynikiem strategicz-
nych decyzji zarzadzajacych, by budowa¢ dilugofalowe, oparte na zaufaniu
relacje z interesariuszami organizacji.

Chociaz zarzadzajacy sa coraz bardziej §wiadomi znaczenia dziatan CSR,
dla 70% menedzeréw obszar CSR jest priorytetowy, to tylko 1/3 badanych
menedzeréow deklaruje posiadanie strategii w zakresie CSR [Badania Forum
Odpowiedzialnego Biznesu 2010]. Inne badanie, ktére objeto osoby bezpo-
srednio odpowiedzialne za CSR w firmach (,,Menedzerowie 500/lider CSR”)
ukazuje, ze powodem implementacji dzialan CSR jest budowanie marki
1 utrwalanie wizerunku firmy (76% wskazan). Jednoczes$nie rosnie $wiado-
mo$¢ budowania relacji ze spotecznoscia lokalng (74% wskazan). Doprowa-
dzito to badaczy do konkluzji, ze ws§réd osoéb zaangazowanych w dzialach
operacyjnych i majacych wigkszy kontakt z otoczeniem firmy, $wiadomosc¢
wielowymiarowosci dziatan CSR jest wyzsza niz w grupie przebadanych za-
rzadzajacych.

Raportowanie interesariuszom spolecznych dziatan, w ktére angazuje si¢
przedsigbiorstwo wplywa na reputacje firmy i buduje trwale relacje z oto-
czeniem. Wojciech Gasparski uzywa poréwnania, ze dzialania biznesu sta-
nowia dwie strony tej samej monety: awers reprezentuje cze$¢ ekonomiczna,
a rewers spoleczna. Nie mozna koncentrowac si¢ wylacznie na jednej stro-
nie, druga czes¢ pozostawiajac w portfelu. To metaforycznie ilustruje wspot-
czesny kontekst zarzadzania: ukierunkowanie na zysk ale rownoczesnie przy-
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jecie trwalej pro-spolecznej orientacji [Gasparski 2005, s. 176]. Marketing
zaangazowany spolecznie nie powinien stanowi¢ jedynie narzedzia do bu-
dowania pozytywnego wizerunku, ale wynika¢ ze strategii organizacji zakta-
dajacej odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa wobec wszystkich partnerow,
z ktérymi firma prowadzi interesy, a takze wobec spoteczenistwa.
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Klient jako wykladnik sukcesu placowek handlowych

Customer as success exponent of retail outlets

Abstract: In the twenty-first century, the client can be described as a barometer
of success of the company. Currently the company to win a share of the client port-
folio must adapt their activities to the requirements reported by the market.
Analysis of preferences on how customers want to communicate and customer
service management on expected level are now key success factors for companies.
This applies to businesses operating in highly competitive markets and such are
those working in the field of distribution. Accordingly this material has been de-
voted to the problems of satisfaction and customer satisfaction in the process of
use as an index of success traders. Considerations begin with the presentation of
the process of customer service in the implementation of transactional processes —
communication. Against this background author discussed issues of customer’s
expectations and satisfaction which are becoming increasingly important for suc-
cess.

Key words: client, service, contentment, satisfaction, success.

Wprowadzenie

Stojaca dzi$ przed klientem multiplikatywnos§¢é mozliwosci wyboru towaréw
sprawia, ze przedsi¢biorstwa — dazac do sukcesu rynkowego — za bez-
wzgledny priorytet swoich dziatan przyjmuja dbatos$¢ o klienta. Przy czym
realizacja potrzeb i pragnien klientéw w postaci towaréw nie sa dzi§ wystar-
czajace. Klient zada indywidulanego traktowania, dlatego tez przedsig¢bior-
stwa stawiaja na obsluge klienta, ktéra moze si¢ sta¢ dla nich istotnym wy-
réznikiem, $wiadczacym o przewadze konkurencyjnej w walce o klienta.

Celem niniejszego opracowania jest wykazanie roli 1 znaczenia zadowo-
lenia oraz satysfakcji klienta w procesie realizacji obstugi jako wyktadnika
sukcesu na przykladzie placowek handlowych. Zrealizowanie tak przyjetego
celu wymagalo od autora pozyskania odpowiedzi na nastgpujace pytania
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czastkowe: czym jest sukces? Kim jest klient i jak przebiega proces jego ob-
stugi w oferowanej ustudze? Co ma wspdlnego sukces z usluga handlowa?
Czym jest zadowolenie 1 satysfakcja? Oraz jaka role¢ odgrywa zadowolenie
oraz satysfakcja klienta w drodze do sukcesu przedsi¢biorstw handlowych?
Na kanwie istniejacego materiatu z dostepnych Zrédel wtérnych, dokonano
analizy roli 1 znaczenia zadowolenia oraz satysfakcji, odczuwanych przez
klienta w procesie realizacji obslugi na rzecz sukcesu przedsigbiorstwa.

Sukces

Slowo sukces towarzyszy nam wszedzie. Zaréwno pod postacig tytutow
gazetl, ksiazek, wortali internetowychz, artykutow, filméw, jak réwniez w tre-
$ciach sloganéw reklamowych, przekazach informacyjnych wiadomosci, kon-
kursach’, wykladach oraz rozmowach biznesowych i w tej codziennej zwy-
czajnej wymianie zdad. Sam termin sukces (Zac. successus, ang. success) oznacza
zaréwno podejscie, jak 1 pomyslny wynik podjetego przedsiewziecia. Jego sy-
nonimami sa miedzy innymi: powodzenie, pomyslnos$c¢, osiagnigcie, dokona-
nie, wyczyn, zastuga, zdobycz, wygrana, triumf, zwycigstwo oraz wzlot.

Terminologiczne uzasadnienie w skonkretyzowanej formule pojeciowe;j
jest utrudnione, co pokazuje réznorodnosc ujeé definicyjnych. zawartych na
kartach réznorodnych publikaciji. Jedyne, co je laczy, to wskazanie na zna-
czenie kwantyfikatoréw realizacji w drodze do sukcesu.

Sukces nie jest jednorazowym aktem, ale procesem, wigzacym w sobie
szereg zdarzen [Qubein 1997, Mackaya 2012]. Nastgpstwo przyczynowo-
skutkowe w ujeciu temporalnym wynika niejako z istoty sukcesu. Mozna
o sukcesie wnioskowac jedynie z perspektywy czasu, gdzie wystepuje pocza-
tek indukcyjny, sekwencja zdarzen i efekt koicowy. To, czy danej sekwenciji
bedzie mozna przypisac etykiete sukcesu badz porazki, zalezy od szeregu
czynnikow lezacych po stronie zaréwno samej organizacji, jak i jej otoczenia.

Szczegoblne miejsce w drodze do sukcesu wspolczesnych przedsigbiorstw
zajmuja klienci, a konkretnie procesy realizowane w obszarze kreacji 1 zarza-
dzania relacjami z klientami w sferze komunikacyjno-transakcyjnej. Prawi-
dlowos¢ ich przebiegu w postaci kwantyfikacji zadowolenia i satysfakcji mo-

LW Polsce przyktadem jest Magagyn Sukces, za$ w USA czasopismo Success.

2 Przykladem takich wortali jest http://www.sukcespisanyszminka.pl/ oraz
http:/ /kobieta-sukcesu.informativo.pl/.

3 W Polsce Gala Kobiet Sukcesu — http://www.kobietysukcesu.eu/.
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ze sprawié, ze klienci zostaja postrzegani jako wykladnik sukcesu organizacit
na rynku.

Klient dla przedsiebiorstwa

Realizowanie przez przedsi¢biorstwo orientacji nakierowanej na rynek
jako obszar dzialan docelowych zaklada, iz klient stanowi determinante
wszelkich dzialann podejmowanych przez przedsigbiorstwo. Klient, jako
uczestnik proceséw rynkowych, stanowi tu podmiot, ktéry potencjalnie badz
realnie moze by¢ zainteresowany oferta przedsi¢biorstwa.

Stratyfikacja pojeciowa klienta moze by¢ ujmowana na bazie kryteriow
klasyfikacji: zywotnosci (jednostki zywotne — ludzie, niezywotne — instytucje
przedsigbiorstwa), formalizacji prawnej oraz miejsca, roli i znaczenia klienta
jako podmiotu w procesach wymiany na rynku. Klient moze by¢ definiowa-
ny w kategoriach osoby badz instytuciji, ,,do ktorej sprzedawca adresuje swo-
ja oferte 1 ktoéra przystepuje do transakcji kupna-sprzedazy dobr i ustug”
[Mazurek- Lopacifiska 2002, s. 2014]. Klient jest osobg fizyczna lub prawna,
dokonujaca zakupu towaru/produktu przeznaczonego na sprzedaz i po za-
placie przejmujaca tytul jego wlasnosci [Kempny 2008, s. 15].

Wspodlczednie na plan pierwszy realizacji dziatan przedsigbiorstw wysuwa
si¢ indywidualne traktowanie klienta, noszace miano centingu. Nabiera ono
coraz bardziej na znaczeniu, wobec dazenia do zapewnienia sobie przez
przedsigbiorstwo wzglednie pewnych podstaw dzialalnosci gospodarcze;.
Podstawowym zalozeniem koncepciji clientingu jest — jak sama nazwa wskazu-
je — klient, ktéry bedac immanentna czescia firmy i dajac podstawy do jej
funkcjonowania, stanowi jednoczesnie swoisty kapital przedsi¢biorstwa.

W nowoczesnym spojrzeniu na klienta liczy si¢ jego warto$¢, bedaca
wynikiem skutecznosci podejmowanych przez przedsi¢biorstwa dziatan. Ta
warto$¢ oznacza, ze liczy si¢ zaréwno zadowolenie klienta, jak 1 koszty zwia-
zane z pozyskaniem, rozpoznaniem oraz utrzymaniem stabilnych kontaktéw
z klientem w procesie jego obstugi, ktéra stanowi warto$¢ dodang w kazdo-
razowo realizowanej transakcji.

Warto§¢ dodana jest wspoldzielona w taki sposéb, ze kazda ze stron
danej transakcji lub umowy posiada wicksza wartos¢ po transakeji, niz przed
jej zawarciem. [LaLonde, Cooper, Noordewier 1998, s. 5]. To wlasnie ona
moze sta¢ si¢ marketingowa bronia, ktora przyciagnie klientow do danej
firmy i jej produktéw [Jones, Sasser 1995]. Coraz czesciej to warto$¢ dodana,
kreowana w procesie transakcyjnym, staje si¢ determinantg konkurencyjnosci



96 Katarzyna Kolasinska-Morawska

1 rentownosci przedsiebiorstw, przyczyniajac si¢ do ich sukcesu. W procesie
budowy wartosci dodanej poczytne miejsce zajmuje proces obstugi klienta
w realizowanej ustudze transakcyjnej.

Proces obstugi klienta w przedsiebiorstwach handlowych

Poszukujac definicji obstugi klienta, natrafi¢é mozna na pewne trudnosci,
gdyz sfera ta obejmuje szereg dziatan z zakresu, logistyki, finanséw i innych
obszaréw przedsi¢biorstwa [Coyle, Bardi, Langley 1996, s. 111-112]. Odno-
szac obstuge klienta wylacznie do dzialan z obszaru marketingu dla placo-
wek handlowych, w tym szczegdlnie detalicznych, wskazuje si¢ na istotnosé
komunikacji oraz fachowos¢ sprzedawcow, gwarancje 1 inne czynnosci, stuza-
ce pobudzaniu popytu. Gdy do tego dodamy elementy wykonawcze realizacji
procesu ustugi, wskazania padaja na role 1 znaczenie logistyki na rzecz wla-
sciwej obstugi klienta. Zatem akcent w definicjach obslugi klienta w przy-
padku placowek handlu detalicznego jest przenoszony od marketingowego
po logistyczny.

Najwazniejsze sa jednak jego dwa znaczenia. ,,Pierwsze sprowadza ob-
stuge klienta do funkcji czynnosci objetych zarzadzaniem przedsigebior-
stwem. W drugim znaczeniu obstuga klienta staje si¢ misja, wokot ktorej
integruja si¢ wszelkie dziatania podejmowane wewnatrz firmy i w jej otocze-
niu” [Ciesielski 1999, s. 55]. Zwlaszcza w tym drugim zakresie definicja naj-
lepiej oddajaca istote obstugi klienta w przedsigbiorstwach handlu detalicz-
nego jest ta méwiaca, ze jest to ,,zespol czynnosci zmierzajacych do zaspo-
kojenia potrzeb klientoéw 1 spetnienia ich oczekiwan pod wzgledem:

» zapewnienia odpowiedniego asortymentu towaréw wraz z ustugami ofe-
rowanymi tacznie lub dodatkowo;

> udostepnienia oferty w dogodnym miejscu i czasie (lokalizacja, godziny
otwarcie placowki);

» zapewnienia odpowiedniej metody sprzedazy (np. samoobstuga, sprze-
daz tradycyjna, preselekcyjna);

» ustalenia korzystnej ceny odzwierciedlajacej trelacje miedzy oferowana
wartosciq a kosztami nabycia produktéw;
» tworzenia systemu komunikacji z nabywca” [Kucharska 2010, s. 64].

Pojecie obstugi klienta zawiera w sobie dbalo$¢ o klienta, jego potrzeby
1 zyczenia. Obstuga klienta powinna polega¢ na zrozumieniu, kim jest klient,
co mysli 1 czuje, czego nie akceptuje, a co go zadawala, jakie s jego oczeki-
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wania i1 potrzeby oraz na znalezieniu najlepszego sposobu ich zaspokojenia
[Wilmanska-Sosnowska 2001, s. 10]. Zatem w obstudze klienta firmy
uwzgledniajg szereg elementéw, ktore wspieraja kluczowy produkt lub ustu-
g¢, a klient, dokonujac wyboru bierze pod uwage calosciows oferte i jej war-
to$¢ [Pawlowska, Witkowska, Niezurawski 2010].

Sktadowe procesu obstugi klienta wspoltworzone sa przez podmioty
uczestniczace w procesie, jak i sam proces. Obejmuja z jednej strony samego
klienta traktowanego jako generatora procesu, jak réwniez zadania, zdarzenia
oraz transakcje oraz — z drugiej strony — klienta jako odbiorce dzialan przed-
siebiorstwa.

W procesie obstugi klienta wyréznia si¢ trzy fazy: przedtransakcyjna,
transakcyjna 1 potransakcyjna. W pierwszej fazie wazne jest pozyskanie jak
najliczniejszych danych dotyczacych klientéw oraz ustalenie celéw, standar-
dow i miernikéw ich obstugi. W kolejnej fazie identyfikowanej z wejsciem w
kontakt z klientem jest wyznaczenie miernikow czasu realizacji transakcji,
sprawnosci 1 niezawodnosci dzialan wykonawczych po stronie przedsigbior-
stwa. Koncowa faza potransakcyjna, nazywana faza prawdy, §wiadczy o go-
towosci przedsiebiorstwa do rozwiagzywania problemoéow klientéw, ktore po-
jawiaja si¢ wraz z realizowang transakcja (dostarczenie produktu, reklamacje,
skargi, zazalenia) [Kucharska 2010, s. 56—75; Rutkowski 2005, s. 111-150;
Kempny 2008].

Na rzecz klientéw tworzy si¢ w ramach struktur organizacyjnych przed-
sighiorstw specjalnie dedykowane systemy, wylacznie do obslugi klienta, za-
wierajace architekture celow, metod, technik i narzedzi ich realizacji
[Cichosz 2010]. Systemy takie powinny odnosi¢ si¢ do dzialan strategicznych
w obszarze budowy tozsamosci (misji, systemu identyfikacji wizualnej, sposo-
béw komunikacji z klientem na bazie zbieranych informacji rynkowych), dzia-
tan taktycznych w formie integracji i koordynacji obszaréw funkcyjnych
przedsigbiorstwa (komunikacja, sprzedaz, logistyka) oraz dziatan operacyjnych
— stricte wykonawczych, ktére determinuja decyzje 1 wybory klientéw oraz
wplywaja na ich zadowolenie i satysfakcje z realizowanego procesu obstugi.

Sukces a ustuga handlowa na rzecz klienta

Wozrastajaca zlozono§¢ warunkéw dzialania na rynku powoduje, ze
zwigcksza si¢ ryzyko podejmowanych przedsiewzie¢, a odniesienie sukcesu
jest coraz trudniejsze. Moze go odnies¢ przedsigbiorstwo, ktore potrafi pod-
porzadkowac wszystkie swoje dzialania i skoordynowac je wokél potrzeb
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finalnego nabywcy, pobudza¢ je i rozwija¢, spelnia¢ coraz wyzsze zadania
[Wilmanska-Sosnowska 2001, s. 10]. Kluczowa role w tym procesie odgrywa
dostarczanie wartosci, satysfakcji oraz zadowolenia w postaci produktu
przedsigbiorstwa handlowego — ustugi handlowej. Ustuga, ktora wyraza spe-
cyfike handlu i tworzonej przez nig wartoséci dodanej, co oznacza, ze:

» przedsiebiorstwa handlowe reprezentuja oferte produktowo-ustugowa,
tzn. zaspokajajg potrzeby nabywcéw nie tylko poprzez zakup okreslonego
towaru, lecz takze $wiadcza ustuge sprzedazy, na ktora sklada si¢ akt for-
malnego przekazania dobra, a takze ustugi sprzedazy 1 posprzedazowe;

» $wiadczone przez przedsigbiorstwo ustugi maja charakter personalny,
facza si¢ w znacznym stopniu z osoba pracownika, ktoéry uczestniczy
w wickszym lub mniejszym zakresie w wykonywaniu danej ustugi;

> wszelkie ustugi handlowe, §wiadczone w formule samoobstugi, maja
charakter mieszany, tzn. w podstawowym zakresie sa §wiadczone przez
personel posrednio, tj. poprzez przygotowanie okreslonej oferty towa-
rowej, informacyjnej, promocyjnej itp., a w znacznej czg¢sci sa Swiadczo-
ne przez personel bezposrednio;

» ushugi handlowe, podobnie jak i inne formy ustug, sa w wysokim stopniu
zhumanizowane, tzn. sq wytworem ludzi, ktérzy posrednio lub bezpo-
$rednio $wiadcza je odbiorcom — konsumentom;

» znaczna cze$¢ ushug handlowych ma charakter niematerialny, jest dodat-
kiem do produktu, wynika z cech i zdolnosci personelu do nawiazywania
kontaktu z klientem, okreslonej uprzejmosci, zabiegania o przychylnosc,
pozostawienie dobrego wrazenia itp.;

» osobliwoscia ustug handlowych jest ich niepowtarzalno$¢ — kazdy klient
moze odbierac je inaczej, a kazdy sprzedawca inaczej je swiadczyd;

» istota jakosciowa ustugi ma wiec wszelkie cechy indywidualnosci, nawet
w najbardziej utechnicznionych procesach obstugi [Struzycki 2001,
s. 11-12].

Jeszcze do niedawna dominowalo przekonanie, ze aby odnies¢ sukces
w tym zakresie nalezy dostownie ,,dbac¢ o wszystko”, co w praktyce oznacza-
to przywiazywanie uwagi do kazdej cechy, ktéra w jakikolwiek sposéb mogta
wplywaé na postrzegana jako$¢ ustugi. Natomiast w dzisiejszej rzeczywisto-
$ci rynkowej, zdominowanej przez wybrednych konsumentéw o zréznico-
wanych i zarazem konkretnych wymaganiach, rozpowszechnia si¢ ,,zogni-
skowane” podejscie, polegajace na promowaniu wybranych cech spetniaja-
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cych kluczowq role w utrzymaniu i podnoszeniu poziomu ich zadowolenia
[Baran 2000, s. 20]. Punkt cigzkosci zaczal si¢ przesuwac z dazenia do za-
warcia transakcji na dziatania zmierzajace do budowy trwalej wigzi z konsu-
mentem, opartej na wzajemnym zaufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci, a moze
nawet przyjazni przedsiebiorstwa i1 klienta bedacego zaangazowanym wspot-
partnerem [Otto 1996, s. 51].

Satysfakcja jako przejaw zadowolenia klienta

W warunkach nieustannie nasilajacej si¢ konkurencji najwazniejszym
czynnikiem sukcesu przedsigbiorstwa staje si¢ zadowolenie klienta* (customer
satisfaction). Jego ekonomicznym miernikiem jest zyskownos$¢ przedsigbior-
stwa, ktérego uzyskanie w obecnych warunkach silnej konkurencji mozliwe
jest tylko poprzez kreowanie wysokiego poziomu jakosci oraz usatysfakcjo-
nowanie klientéw. Efektywnie wykorzystywany zwiagzek przyczynowo-
skutkowy miedzy jakoscia, satysfakcja klientow oraz zyskownoscia przyczy-
nia si¢ do stalego rozwoju przedsi¢biorstwa na rynku [Mruk 2012].

Wspolczesna nauka przedmiotu podaje wiele ujeé teoretycznych wyja-
$niajacych powstanie ,,zjawiska satysfakcji”. Nalezy tu wymieni¢: model
emocjonalny, model sprawiedliwej wymiany badz tez model oczekiwanej
niezgodnosci. Akcentujq one niezaprzeczalny fakt, iz stan emocjonalny, ja-
kim jest ,,satysfakcja”, wynika z indywidualnego odczuwania przez czlowieka
okreslonych wrazen i emocji. Zatem ,,satysfakcja” jest kwantyfikowana jako
reakcja emocjonalna, towarzyszaca doswiadczeniom z dang placowka han-
dlowg oraz nabywanymi w niej produktami. Gdy reakcja jest pozytywna, to
powstaje zadowolenie, gdy negatywna — jego brak. Ocena stopnia zadowole-
nia jest dokonywana kazdorazowo jako bilans zyskéw 1 kosztoéw, poniesio-
nych przez klienta w stosunku do jego oczekiwan. Satysfakcja jest zatem
wypadkowa pomiedzy oczekiwana wartoScia oraz znaczeniem przypisywa-
nym subiektywnie poszczegdlnym wlasciwosciom ustugi zakupu. Maksy-
malny poziom satysfakcji to ten, gdzie rzeczywiscie odczuwany poziom sa-
tysfakcji przewyzsza oczekiwania klienta.

Satysfakcja klienta to zjawisko o charakterze wewnetrznym oraz sperso-
nifikowanym, $cisle zwigzanym z osoba, ktéra go doswiadcza. Osobiste do-
swiadczenie klienta, jego indywidualna ocena warto$ci otrzymanych od ustu-

#Termin ,,zadowolenie klienta” zostal uzyty po raz pierwszy przez Theodore’a C. Levit-
ta w 1960 roku w artykule ,,Harvard Business Review” zatytulowanym Marketing Myopia,
pdzniej rozszerzonym do rozmiaréw ksiazki The marketing Imagination [Shaw 2001, s. 58].
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godawecy, stanowi istote satysfakcji oraz warunek konieczny jej zaistnienia
badz nie. Na drodze dochodzenia do satysfakcji klient przechodzi kolejne
etapy, od spelnienia, czyli otrzymania zaréwno oferty produktowej, jak i ob-
stugi zgodnej z potrzebami, poprzez warto§¢ w postaci akceptowalnej ceny
oraz dogodno$¢, czyli dostgpnosé produktu, do zaufania, to znaczy stanu
przekonania o tym, ze produkt jest godny zaufania [Zingale 1999]. Konse-
kwentnie, droga dedukcji analitycznej mozna wyrézni¢ — poza kierunkiem —
réwniez stopien natgzenia satysfakcji. I tak, mozemy moéwi¢ o satysfakcji
czedciowej lub globalnej, biezacej lub skumulowanej, niezaleznej lub wzgled-
nej. Poziom zadowolenia klienta stanowi funkcje laczaca poziom réznicy
pomiedzy postrzeganymi przez klienta cechami placowki handlowej a ocze-
kiwaniami (produkty, poziom obstugi itp.). Korzystajac z ustug danego skle-
pu, klient moze dos$wiadczy¢ natezenia jednego ze stanéw zadowolenia: od
niezadowolenia, poprzez usatysfakcjonowanie do pelnego zadowolenia,
wrecz zachwycenia. Ten ostatni poziom jest tym, ktory sprzyja powstawaniu
silnych, emocjonalnych powiazan pomiedzy firma a klientem, ktére przekra-
czaja niejednokrotnie podejscie racjonalne.

Odczuwanie satysfakcji moze wiazac si¢ ze spelnieniem oczekiwan i pro-
wadzi¢ do lojalnosci, ale nie zawsze. Moga to by¢ zakupy z zaskoczenia badz
zakupy okreslane mianem zréwnanych (patrz rys. 1.). Zakup z zaskoczenia
wystepuje wowczas, gdy niezaspokojone wezesniejsze oczekiwania dotyczace
ofert potegujq zjawisko satysfakcji. Z kolei z zakupem zréwnanym mamy do
czynienia w sytuacji, gdy oczekiwania sg zréwnane ze stanem rzeczywistym.
Bywajq réwniez sytuacje réznicujace odczuwang satysfakcje w zakresie po-
ziomu oczekiwan sprzed zakupu (np. gdy klient, pomimo odczuwania peini
satysfakcji, nie pozostal wierny placéwce oraz sytuacje zakupow pod przy-
musem).

Rysunek 1. Wplyw satysfakcji nabywcy na kontakty przedsi¢biorstwa z otoczeniem

usatysfakcjonowany
/ - nabywca

potencjalny | s zakup ' g

klient
\ nieusatysfakcjonowany

nabywca

== == | powtdrny zakup

Zrddfo: opracowanie wlasne.
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Zachowanie dlugoletnich relacji z klientem odgrywa istotna role dla
przedsigbiorcy, zaréwno z punktu widzenia efektywnosci, jak i rentownosci
firmy [Otto 1999, s. 10]. Nabyweca jednorazowy, ktory nie bedzie dokonywal
ponownych zakupéw, nie wplywa w pozytywny sposéb na efektywnosé
dziatania przedsi¢biorstwa [Baruk 2002, s. 77]. Za$ nabywca usatysfakcjono-
wany, to nabywca, ktéry w przyszlosci moze stac si¢ lojalnym nabywca, czy
wrecz agentem przedsiebiorstwa, przekazujac pozytywna informacje innym
osobom o pozytywach sklepu, ktory odwiedzil.

Klient nigdy nie posiada pelnej 1 ostatecznej informacji przed dokona-
niem aktu zakupu, dlatego zawsze istnieje zagrozenie pojawienia si¢ ,,dyso-
nansu” pozakupowego. Aby zniwelowaé¢ do minimum mozliwo§¢ wystapie-
nia takiego zjawiska, przedsigbiorstwa uwzgledniajg tzw. standardy, przygo-
towujac swoja oferte. Sprowadza si¢ to do uzyskania jak najpelniejszej wie-
dzy o samym kliencie, jak i jego sposobach zachowania, poprzez sprecyzo-
wanie oczekiwan, w tym zdefiniowanie ukrytych w $wiadomosci idealéw,
jakimi si¢ postuguja i poprzez analizy ofert konkurentéw oraz produktéw
substytucyjnych, jak réwniez akcji promocyjnych. Przedsigbiorstwa przygo-
towuja w tym celu specjalne plany, obejmujace identyfikacj¢ Zzrodel satysfak-
cji, okreslenie ocen stosowanych przez klientow w stosunku do nich. W lite-
raturze wymienionych jest ponad 30 miernikéw’.

Ogd6l metod stuzacych do pomiaru satysfakcji dzieli si¢ na dwie grupy.
Pierwsza stanowia metody bezposrednie, podajace, na ile firma satysfakcjo-
nuje nabywce swoja oferta, z jego punktu widzenia (pisemne i ustne skargi,
whnioski, metoda wypadkéw krytycznych, badania ankietowe, fokusy, wywia-
dy bezposrednie i posrednie, analiza straconych nabyweow, badania jakosci pracowni-
kow — badanie mystery shopping tzw. tajemniczy klient) [Mazurek-Y.opacifiska
2005]. Drugg za$ sa metody posrednie, ktore opieraja si¢ na pomiarze innych
czynnikow satysfakeji, wynikajacych z rynkowych zachowan nabywcéw, przy
czym bez ich aktywnego udzialu w badaniu (trendy sprzedazy, udzialy
w rynku, zwrot z inwestycji, badanie pozornych zakupdéw, badanie ponow-
nych nabywcéw, benchmarking zewnetrzny, benchmarking wewnetrzny,
analiza raportow pracownikow pierwszej linii, analiza raportow rynkow).

Mozna powiedzie¢, ze na poziom zadowolenia klienta oddzialuja
wszystkie elementy kompleksowej oferty, a wigc wszystko, co wchodzi w
obreb interakeji migdzy nabywcea a dostawcg [Sullivan, Adock 2003, s. 100].
Koniecznos¢ zastagpienia sztampowych dziatan marketingowych siecia po-

5 Szerzej mozna przeczytal w: Total Quality Management, 1995, The Key to Business Im-
provement, Champ & Hall, London.
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wigzan z klientem wymaga personifikacji klientow 1 bardzo glebokiej identy-
fikacji ich motywacji [Szulce 2004, s. 225]. Wszak poczucie satysfakcji po-
przez stan zadowolenia u klienta stanowi wskaznik przysziych zyskéw
przedsigbiorstw.

Obstuga kreacja bliskos$ci dla satysfakeji klienta

Kluczem do sukcesu staja si¢ umiejetnosci przedsigbiorstwa, pozwalajace
projektowaé, a nastepnie stosowa¢ w praktycznym dzialaniu wyrdzniajacy
(unikatowy) sposoéb zaspokajania potrzeb 1 wymagan wybranej grupy klien-
tow, poprzez oferowanie jedynego w swoim rodzaju zestawu korzysci,
umozliwiajacego  przezwycigzenie dzialan  konkurencji  [Wilmanska-
Sosnowska 2001, s. 10]. Jest to obsluga, czyli dziatania o charakterze pod-
stawowym i dodatkowym (uzupelniajacym), przy czym w warunkach nasila-
jacej si¢ rywalizacji na rynku o przewadze konkurencyjnej decyduja te ostat-
nie [Thomas 1999, s. 625). W kazdej firmie obstuga klienta jest réwnie wazna
jak sam klient, gdyz ,.klient wspottworzy obstuge, a obstuga tworzy klientele,
miedzy klientem a jego obstuga nalezy postawi¢ znak réwnosci” [Rewers
1997, s. 55]. Wymaga to od handlu indywidualizacji dziatan i zwickszenia,
a raczej wlasciwego dawkowania ,,poziomu obstugi”. Innymi stowy zmusza
to handel do organizowania stosunkéw z klientami i tworzenia z nimi specy-
ficznej wigzi. Wiez ta dla klienta stanowi o jego osobistym stosunku zaréwno
do oferty sieci, jak i do kreowanego wizerunku.

O bliskosci decyduje takze charakter relacji, jaki istnieje miedzy siecia
a klientem. Relacje te z kolei zaleza w duzym stopniu od sposobu i stylu ko-
munikowania si¢ z klientami, a zwlaszcza od wykorzystania narzadzi komu-
nikacji interaktywnej [Domanski 2005, s. 2]. Realizacja tego zadania wymaga
zbudowania sprawnej komunikacji wewnetrznej, kreowania kultury organi-
zacji, cechujacej si¢ otwartym stylem zarzadzania, zaangazowaniem 1 wza-
jemna wspolpraca oraz wytworzenia wsrod pracownikéw §wiadomoscei, ze
klient jest najwazniejszy [Wilmanska-Sosnowska 2001, s. 14]. Na system ob-
stugi klienta skladaja si¢ cze$¢ strategiczna, organizacyjna oraz operacyjna.
W czgsci strategicznej znaczenie podstawowe ma misja, ktoéra wyznacza po-
wody, dla ktérych dana jednostka winna stac si¢ klientem danej firmy, przez
co przedsigbiorstwo handlowe okresla system $wiadczenia ustug, ktory za-
gwarantuje mu okreslong tozsamo$¢, odrézniajaca go od konkurencii. Na-
stepnie w czescl organizacyjnej nastepuje integrowanie dzialan ogniw struk-
turalnych przedsi¢biorstwa wokél misji, celow, priorytetéw w dazeniu do jak
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najlepszej obstugi klienta. Z kolei w cze¢dci operacyjnej nastepuje kwantyfi-
kowanie sposobow traktowania klienta podczas bezposredniego kontaktu.

Okreslony poziom obstugi w formie ustug podstawowych oraz dodatko-
wych ma na celu zblizenie placowki handlowej do jej klientéw, zaréwno
w znaczeniu fizycznym, jak i psychologicznym. Okreslenie fizycznosci doty-
czy zniwelowania odleglosci, czyli przestrzeni oraz czasu. Z kolei zblizenie
w wymiarze psychologicznym ma na celu przyblizenie emocjonalne placo-
wek handlowych do klienta.

Programy skierowane na podniesienie obslugi klienta obejmuja dwa typy
dzialan. Pierwszy typ to tzw. obstuga reaktywna, ktéra jest konieczna wtedy,
gdy klient przychodzi z jakim§ problemem (np. reklamacja, Zle wystawiona
faktura) 1 oczekuje, ze zostanie on rozwigzany. W takiej sytuacji bardzo waz-
ne jest, zeby klient moégt tatwo nawiazac kontakt i dlatego wiele firm dyspo-
nuje rozbudowang infrastruktura ze specjalnymi liniami telefonicznymi czy
poczty elektroniczna, ktéra wypelnia to zadanie. Zupelnie inna jest tzw. ob-
stuga proaktywna, gdzie nie czeka sig, az klient nawiaze kontakt z firma, lecz
to firma stara si¢ wej$¢ w dialog z klientem, uprzedzajac ewentualne skargi,
niezadowolenie czy przewidujac jego potrzeby [Winer 2001, ss. 39—40]. Po-
siadanie systemu do obslugi klientéw oraz ciggle jego doskonalenie stanowi
istotny czynnik przewagi konkurencyjne;.

Natura ludzka wymaga bliskosci zaréwno fizycznej, jak 1 psychologicz-
nej. Blisko§¢ fizyczna moze by¢ rozpatrywana jako obecnosc sklepu blisko
miejsca zamieszkania/przebywania klientéw badZ blisko$¢ jako wigcksza do-
stepnos¢ — dluzsze godziny otwarcia, otwarcie w weekendy czy nawet wrecz
calodobowa funkcjonalno$¢. Przejawem stanu obecnosci placéwki jako bu-
dynku blisko klienta jest rozwoj sklepow ,,znajdujacych si¢ blisko domu”
tzw. convenience store.

Blisko$¢ psychologiczna migdzy dana siecia sklepéw a konsumentem
opiera si¢ zwykle na silnej wi¢zi emocjonalnej. WieZ emocjonalna wywolana
jest najczesciej unikatowym wizerunkiem oraz ,,0osobowoscia marki”, ktora
stanowi pochodna strategii tozsamosci wizualnej, zachowan kierownictwa
oraz sprzedawcéw w kontaktach z klientami. Kreacja satysfakeji klienta, po-
przez zbudowanie psychologicznej bliskosci, dazy do stanu wyréwnania
oczekiwan klientéw zwiazanych z okreslonym poziomem anonimowosci
oraz indywidualizacji obslugi. Szczegdlne znaczenie bliskosci psychologicz-
nej daje o sobie znaé woéwczas, gdy klient podejmuje decyzje wyboru jednej
placowki handlowej sposrdéd dostepnego zbioru placéwek handlowych,
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znajdujacych si¢ w podobnej odleglosci fizycznej 1 oferujacych zblizony
asortyment na podobnych warunkach cenowych.

Wplyw na poziom odczuwanej satysfakcji w kontaktach z placowka
handlowa ma rowniez czas, ktory jest zawsze pojmowany subiektywnie. Po-
strzeganie jego istotnosci zalezy od oczekiwan oraz indywidualnej oceny
sytuacji. Czas potrzebny na dotarcie do placéwki handlowej oraz przezna-
czony na spedzanie na jej terenie wplywa na ocen¢ atrakcyjnosci oraz uzy-
tecznosci danej lokalizacji sklepu. Zwlaszcza, iz klient dzieli swéj czas na
czas wymuszony przeznaczany na zakupy (klient w zasadzie nie ma wplywu)
oraz czas wybrany — kreatywny, zabawowy (czas kontrolowany przez klien-
ta). O ile ten drugi bywa chetnie wydatkowany, to pierwszy najchetniej bylby
minimalizowany.

Brak mozliwosci efektywnej kontroli czasu zakupu bardzo negatywnie
wplywa na postrzeganie oferty sklepu. Wyznacznikiem takiej negatywnej
oceny systemu kontroli czasu i przestrzeni jest zwlaszcza dlugi czas po-
trzebny do znalezienia poszukiwanego produktu i niedostatek lub brak do-
radztwa umozliwiajacego dokonanie racjonalnego wyboru, itd. [Domanski
2005, s. 7]. Uzytecznym narzedziem jest tu klarowna oraz zrozumiala orga-
nizacja przestrzeni hali sprzedazowej przy wykorzystaniu rozwigzan mer-
chandisingu [Kolasinska-Morawska 2012, s. 67-97].

Warto podkresli¢, ze klienci buduja swoje zaufanie do przedsigbiorstwa
dzi¢ki jego produktom i pracownikom [Wilmanska-Sosnowska 2002, s. 33].
Personel sprzedazy w kontaktach z klientem stwarza bowiem jedyng wéréd
wszystkich §rodkéw komunikacji rynkowej mozliwos$¢ natychmiastowego,
dwukierunkowego przeplywu informacji, co pozwala mu na szybka reakcje
dostosowawcza 1 wychodzenie naprzeciw specyficznym problemom klienta,
a tym samym na zwickszenie konkurencyjnosci danej firmy [Wilmanska-
Sosnowska 2001, s. 13].

Firma handlowa, chcac prowadzi¢ swoja dzialalno$é, musi przygotowac
odpowiednia infrastrukture, zarowno twarda, odnoszaca si¢ do wyposazenia
placowki handlowej, by byla dogodna dla klientéw, jak i migkka w oparciu
o technologi¢ komunikacji. Wykorzystanie urzadzen ulatwiajacych dostep do
Internetu spowodowalo zwigkszenie mozliwosci w zakresie kontaktow
z klientami. Swoboda komunikowania si¢ z klientem pozwolita zmniejszy¢
dystans miedzy sprzedajacym a kupujacym. Choc¢ narzedzia typu strona in-
ternetowa oraz e-mail nie sq w stanie zbudowac pozytywnych relacji z pla-
coéwka handlowa, to moga je znacznie poprawic. Z drugiej strony posiadanie
wlasnej strony internetowej oraz adresu e-mail umozliwia kontakty z klien-
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tami. Mozliwos¢ kontaktu z placowka oraz bezposrednie zapoznanie si¢
z oferta, bez koniecznosci fizycznego przebywania w niej, kreuje wizerunek
sklepu obecnego wszedzie tam gdzie jest nabywca [Kolasiniska-Morawska
2013, s. 212-218].

Kolejna istotna kwestia obstugi zmierzajacej do pelnej satystfakcji klienta
— nabywecy jest upowszechnienie si¢ etyki globalnej konsumpcji poprzez za-
stosowanie przepisow prawnych dotyczacych bezpieczenstwa konsumentow
[Mazurek-FLopacinska 2001, s. 10]. Konsumentom przysluguje prawo do
rzetelnej informacji o towarach i uslugach oraz edukacji konsumenckiej, co
nalezy interpretowac jako prawo do mozliwosci dokonywania §wiadomego
(racjonalnego) wyboru dobr i uslug konsumpcyjnych na rynku. Konsument
ma takze prawo do pozytywnego zalatwienia uzasadnionych reklamacji,
skarg 1 roszczen. Placéwki handlowe zmuszone sa do respektowania prawa
izapewnienia konsumentom pelnej, rzetelnej, obiektywnej informaciji,
umozliwiajacej podejmowanie racjonalnych decyzji oraz stworzenie warun-
kéw rozwoju 1 poglebienia wiedzy konsumenckiej. Celem dziatalnosci edu-
kacyjnej jest oddzialywanie we wszystkich fazach aktywnosci konsumenckiej
od motywow poprzez postawy do zachowan, tak by konsument znat swoje
prawa i obowiazki. Zwiazane jest to z przekazywaniem konsumentom réz-
nego rodzaju uswiadamiajacych informacji odnosnie wartosci 1 potrzeb oraz
sposobow ich zaspokajania. Przyjecie takich rozwigzan ma na celu pomoc
konsumentowi w rozwoju wartosci, okreslaniu wlasnych oczekiwan oraz
osiaganiu przyjetych celéw zgodnie z uznawanymi warto$ciami. Konse-
kwentnie prowadzona polityka prokonsumencka prowadzi do respektowania
intereséw ekonomicznych, zdrowotnych oraz bezpieczenistwa konsumenta.
Bardziej §wiadomy konsument staje si¢ bardziej rownorzednym partnerem.
Jako komunikaty zwrotne placowki handlowe otrzymuja sugestie klientow
w zakresie asortymentu oraz wprowadzenia usprawnien obstugi, wykorzystu-
ja w tym celu interaktywne serwisy internetowe badZz numery telefoniczne,
gdzie kazdy klient moze zadaé¢ zapytania badZ poinformowaé¢ o uwagach
dotyczacych asortymentu lub funkcjonowania placowki handlowej. Nato-
miast na terenie placéwek, punktami, w ktoérych klient moze szukac¢ odpo-
wiedzi badz pozostawi¢ uwagi dotyczace sklepu, sa punkty obstugi klienta
badz tzw. skrzynki uwag,.
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Zakonczenie

Reasumujac, wspolczesnie zarzadzajacy przedsigbiorstwami musza zda-
waé sobie sprawe, iz rosnace wymagania klientow moga stanowi¢ ich prze-
pustke do przysztosci. Poziom oczekiwan klientow ksztaltowany jest zarow-
no na skutek wczesniejszych doswiadczen, jak i informacji uzyskiwanych na
biezaco. Istotna staje si¢ tu koncepcja ksztaltowania zadowolenia na rzecz
satysfakcji odczuwanej przez klienta. Bez zadowolenia klienta nie ma mowy
o stalych kontaktach z klientem, za$ satysfakcja stanowi jedynie czynnik
sprzyjajacy, ale niegwarantujacy wiernoéci klienta w stosunku do firmy.
W przyszlosci jeszcze bardziej niz wspolczesnie sukces rynkowy przedsie-
biorstw bedzie zalezal od zaspokojenia wymagan w zakresie obstugi, pozy-
skania zaufania oraz zadowolenia klientéw 1 satysfakeji klienta.
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Kreowanie marki organizacji w kontekscie teorii
marketingu strategicznego ustug zdrowotnych

Branding of the organization in the context of the theory of strategic
marketing of health services

Abstract: The aim of this paper is an attempt to answer the question: how to cre-
ate awareness and brand image of the company health services sector with the use
of the instruments 'marketing of health services'? The analysis presented below
systematize these activities proposed by utility instruments strategic and tactical
marketing. The proposed approach is one of many possible proposals for profes-
sional branding in the health sector. However, the author adopted the analysis
does not doubt that it contains insights and relationships can become very helpful
for the development of the organization inspiration in terms of increasing com-
mercialization of health services sector and the need to offer prizes against a multi-
tude of information sent by traditional and digital media of social communication.

Key words: Branding, Strategic Marketing for Health Care Organizations.
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W natloku szumu informacyjnego ery Gospodarki Cyfrowej, globalnej
standaryzacji 1 unifikacji dzialan biznesowych, zwigkszania liczby podmiotow
gospodarczych m.in. poprzez komercjalizacje sektoréw panstwowych oraz
pojawienia si¢ klienta oczekujacego na zindywidualizowana obsluge przez 24
godziny w ciagu 365 dni w roku, coraz wigkszg rol¢ w zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej [Rydel (red.) 2001, s. 20], odgrywa profesjonalne kre-
owanie marki danej organizacji.

Wyzej wymienione dzialanie, mniej lub bardziej swiadomie jest realizo-
wane od czaséw pierwszej wymiany bezposredniej. Wspolczesnie jednak
dwie podstawowe funkcje kreowania marki: identyfikowania z producen-
tem/sprzedawca oraz wyrdznienia na tle konkurencji, determinowane sa
szybkoscia bitowego przesylania informacji oraz umiej¢tnoscia budowania
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unikalnej architektury relacji, zapewniajacej utrzymanie lojalnodci klienta
w diugim okresie.

Celem opracowania jest proba zgromadzenia odpowiedzi na pytanie: jak
kreowac §wiadomo$¢ 1 wizerunek marki podmiotu z sektora ustug zdrowot-
nych z wykorzystaniem instrumentéw ‘marketingu ustug zdrowotnych’
W nizej przedstawionej analizie zaproponowano usystematyzowanie tych
dzialan wedtug uzytecznodci instrumentéw marketingu strategicznego i tak-
tycznego. Zaproponowane podejscie jest jedna z wielu mozliwych propozy-
cji profesjonalnego kreowania marki w sektorze ustug zdrowotnych. Nie-
mniej autorka podjetej analizy nie watpi, ze zawarte w niej spostrzezenia
1 zalezno$ci mogga sta¢ sie¢ wielce pomocna inspiracjg dla rozwoju organizacji
w warunkach zwigkszajacej si¢ komercjalizacji sektora ustug zdrowotnych
1 konieczno$ci wyrdznienia oferty na tle mnogosci informacji przesylanych
tradycyjnymi i cyfrowymi mediami komunikacji spoteczne;j.

Specyfika realizacji dzialan marketingu ustug zdrowotnych

Pojawienie si¢ kolejnej koncepcji prowadzenia biznesu, pod szyldem
,marketingu ustug zdrowotnych”, byto konsekwencja pojawienia si¢ na po-
czatku lat 70. przelomowej tezy autorstwa Ph. Kotlera i S. Levy’ego [Szromnik
2008, s. 13]. Glosila ona koniecznos$é wyjscia w marketingu poza interpretacje
procesu wymiany tylko na gruncie kupna-sprzedazy dobr konsumpcyjnych.
Wedlug wyzej wymienionych autoréow, uniwersalno$¢ zalozen marketingu
oraz uwarunkowania gospodarki rynkowej sprzyjaja poglebianiu i poszerzaniu
marketingu o kolejne marketingi sektorowe, w ktorych réownie skutecznie
1 efektywnie mozna pozyskiwac i utrzymywac nie tylko klientow, ale tez zwo-
lennikow, widzow, petentow, interesantow, cztonkéw czy tez uzytkownikéw.
Wynikiem zdefiniowanej przez Ph. Kotlera 1 S. Levy’ego tezy jest wyodrebnie-
nie 1 ugruntowanie samodzielnych dyscyplin marketingowych, charaktery-
stycznych dla poszczegolnych form aktywnos$ci gospodarczej np.:

marketingu organizacji niedochodowych (ang. Non-profit marketing),
marketingu politycznego (ang. Political marketing),

marketingu spotecznego (ang. Social marketing),

marketingu przedsiewzie¢ i imprez (ang. Events-marketing),
marketingu personalnego (ang. Personal marketing),

marketingu terytorialnego (ang. Place’s marketing),

YVV VYV YV YV

marketingu kraju (ang. Government marketing), regionu (ang. Regional mar-
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keting), miasta (ang. City-marketing) czy tez marketingu ustug zdrowotnych
(ang. Marketing for Health).

Jednym z przykladéw definiowania ,,marketingu ustug zdrowotnych”
wedlug polskich autoréw jest ujecie zawarte w opracowaniu Beaty Nowotar-
skiej-Romaniak, w ktérym autorka wiedz¢ t¢ nazwala mianem ,,systemu
dzialan podejmowanych przez $§wiadczeniodawce, ktéry poprzez poznanie
1 dostosowanie si¢ do rynku dazy do zaspokojenia potrzeb pacjentéw, ale
réwniez aktywnie je ksztaltuje, przy jednoczesnym stworzeniu wlasnego
pozytywnego wizerunku oraz osiggnieciu rentownosci” [2013, s. 14].

Tak zdefiniowania formuta omawianej dyscypliny marketingowej, jedno-
znacznie koreluje z realizacja dzialan marketingowych w opiece zdrowotnej,
przedstawionymi w ksigzce amerykaniskich specjalistow: w dziedzinie marke-
tingu (Kotler Ph.), zarzadzania sektorem zdrowia (Shalowitz J.) oraz specjali-
sty z zakresu badan rynku sektora opieki zdrowotnej (Stevens R.]), opubli-
kowanej na rynku amerykanskim w 2008 roku. Analizujac zagadnienia
przedstawione w wyzej wymienionej publikacji naukowej, mozna odnalez¢é
miedzy innymi nast¢pujace prawidlowosci, zgodne z klasycznym marketin-
giem badZ charakterystyczne jedynie dla dziatan marketingu uslug zdrowot-
nych (tab. 1).

Po pierwsze ,,marketing uslug zdrowotnych” jako dyscyplina pochodna
w realizacji dzialan biznesowych, opiera si¢ na czterech podstawowych fila-
rach [Kotler 2005 s.20] marketingu klasycznego, mianowicie:

» badaniu rynku w kontekscie oszacowania liczby segmentéw klien-
tow/ pacjentéw, opisaniu profilu tychze grup odbiorcéw rynkowych oraz
wyboru rynku docelowego;

» gromadzeniu, analizie i udostepnianiu danych o potrzebach i pragnie-
niach wybranego rynku docelowego w celu optymalnego przygotowania
oczekiwanej przez klientow wartos$ci;

» postugiwaniu si¢ instrumentami marketingu zintegrowanego w celu
swiadomego wywolania zakladanej reakcji odbiorcy na przesylane bodz-
ce marketingowe oraz

» generowaniu rentownosci firmy poptzez usatysfakcjonowanie klienta.
Realizacja wyzej wymienionych filarowych zalozen w kontekscie pierw-

szenistwa badania rynku, nastgpnie produkowania, pozwala w dzialaniach

‘marketingu uslug zdrowotnych’ na zmniejszenie ryzyka niepowodzenia ryn-

kowego przygotowanej oferty. W latach 60. XX wieku realizacja tej kolejno-

$ci dziatan bylta przelomowym podejsciem prowadzenia biznesu. Natomiast
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na poczatku XX wieku jest wyrazem dla profesjonalnego przygotowania
oferty pod katem analizy profilu nie masowego odbiorcy, nie segmentu od-
biorcow, ale pod katem analizy profilu pojedynczego odbiorcy wartosci.

Po drugie w koncepcji ‘marketingu ustug zdrowotnych’ nastepuje prze-
sunigcie celu realizacji wyzej wymienionych filarowych zalozenn marketingo-
wych z dazenia do kreowania wymiany [Kotler 2005, s. 9] na dazenie do
tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci rynkowi docelowemu
z zyskiem dla organizaciji, przy szczegdlnym uwzglednieniu koniecznosci
myslenia w kategoriach dbania o klienta 1 realizacji jego potrzeb [Kotler i in.
2013, s. 29]. W wymiarze ustug zdrowotnych prawidlowos¢ ta nabiera
szczegblnego znaczenia w majestacie odpowiedzialno$ci za zdrowie 1 zycie

odbiorcy danej ustugi.

Tabela 1. Specyfika dziatan marketingowych w sektorze ustug zdrowotnych

Dziatania zgodne z marketingiem Dziatania charakterystyczne dla marketingu
klasycznym ustug zdrowotnych
¢ Realizacja podstawowych zalozedi % Realizacja dzialad strategicznych w
marketingu klasycznego sektorze ustug zdrowotnych determinowana

jest poza kosztem i jakoscig Swiadczonych

¢ Drialanie zgodne z sekwencja two- RO
ustug takze ich dostepem

rzenia, dostarczania i informowania o

wartosci (marketing strategiczny, marke- % W dzialaniach marketingu strategiczne-
ting taktyczny) go formula STP! poszerzona zostala do

7

< Budowanie pozytywnego wizerunku formuty CCDVTP?
firmy na rynku % Dziatania marketingu taktycznego de-
terminowane sa formulg 4A3

W matketingu ustug zdrowotnych, czynni-
kami krytycznymi dla oceny wartosci po-
strzeganej przez klienta sa korzysci kompe-
tencyjne, korzysci czasu 1 emocjonal-
ne/psychiczne.

Zrédo: Opracowanie wlasne na podstawie Kotler i inni (2013) i Kotler (2005).

Kolejna prawidtowoscia, réznicujaca omawiane koncepcje, jest nastepu-
jaca: w ujeciu marketingu klasycznego przygotowanie wartosci dostarczanej
docelowym klientom w ramach prowadzonej wymiany jest swoistym kom-

USTP (segmentation, targeting, positioning) [Mruk 2012, s.72].
2 CCDVTP (create, communicate, deliver, value, target market, profitably) [Kotler i in. 2013, s. 29].
3 4A (awareness, acceptable, available, affordable) [Kotler 1 inni 2013, s. 31].



Kreowanie marki organizacji w kontekscie teorii marketingu... 113

promisem pomiedzy kombinacja jakosci, sposobu obslugi i niskiej ceny, co
jest nazywane ,triadq wartosci klienta” [Kotler 2005, s. 11]. Natomiast
w omawianej dyscyplinie ‘marketingu ustug zdrowotnych’, budowanie war-
tosci determinowane jest kosztem, jakoscia oraz dostgpem [Kotler i inni
2013, s. 56]. Implikuje to wzrost znaczenia kosztéw nieekonomicznych i da-
zenie do zmniejszania ich poziomu w catkowitej wartosci oferowanej od-
biorcy. W przypadku ,,marketingu ustug zdrowotnych” wzrost znaczenia
kosztéw niematerialnych podyktowane jest faktem nieprzewidywalnosci
wystapienia popytu na realizacj¢ danej potrzeby pacjenta oraz wysokim po-
ziomem oczekiwanej empatii ze strony ustugodawecy.

3) Czwartq dostrzegalna cecha, charakterystyczna dla realizacji ,,marketingu
ustug zdrowotnych”, jest odmienny sposéb doboru kryteriéw do oceny
przygotowanej przez firme warto$ci. Korzysci migkkie, wynikajace z wiedzy,
kompetencji, korzysci czasu, emocjonalne, psychiczne czy tez korzysci spo-
teczne, wynikajace z konsumpcji przygotowanej oferty sa kluczowymi w oce-
nie stopnia usatysfakcjonowania interesariusza ustug zdrowotnych. W prze-
ciwienistwie do odbiorcy klasycznych dziatan marketingowych, dla ktérego
korzysci ekonomiczne sa decydujacymi o poziomie jego zadowolenia z prze-
prowadzonej transakcji.

Zgodnie z marketingiem klasycznym, przygotowanie oferty rynkowej utoz-
samiane jest z sekwencjq dzialan dotyczacych wyboru wartosci oczekiwanej
przez klienta (marketing strategiczny), dostarczania tejze warto$ci oraz przeka-
zywania informacji o wartosci (marketing taktyczny). Schemat tych dziatan po-
wielany jest w ‘marketingu ustug zdrowotnych’, przy nieznacznym poszerzeniu
priorytetow w poszczegolnych dzialaniach. Otéz w marketingu klasycznym,
w zakresie decyzji strategicznych procedura dzialan sprowadzala si¢ do formuly
STP (segmentation, targeting, positioning) [Mruk 2012, s. 72], w ktorej dokonywano
segmentacji rynku, wyboru rynku docelowego oraz pozycjonowania oferty
w $§wiadomosci odbiorcy. W ‘marketingu ustug zdrowotnych’ poszerzono te
formule do CCDVIP (create, commmunicate, deliver, value, target market, profitably) [IKo-
tler 1 in. 2013, s. 29], co podkresla konieczno$¢ skupienia uwagi na dostarczaniu
na rynek docelowy wartosci wplywajacej na rentownosc firmy w diugim okresie,
a nie wylacznie satysfakgcji z przeprowadzenia kolejnej transakciji.

Ponadto, wedlug autoréw analizowanej amerykanskiej pozycji literatu-
rowej, w realizacji dzialan taktycznych ,marketingu ustug zdrowotnych”,
efektywnos$¢ wykorzystania instrumentéw marketingowych 7P opiera si¢ na
formule 4A, czyli zakodowaniu w §wiadomosci odbiorcy faktu istnienia ofer-
ty (available), postrzeganiu jej jako akceptowalnej (acceptable), dostepnej (ava-
tlable) we wlasciwym miejscu i czasie, a takze niedrogiej (affordable). Prawi-
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dlowos¢ ta, w odréznieniu od podejécia klasycznego, podkresla koniecznosc
prowadzenia dialogu z klientem w kazdym mozliwym punkcie kontaktu.
Dialogu, ktérego wyniki powinny znalez¢ odzwierciedlenie we wspoétudziale
petenta w kreowaniu dla niego dzialan taktycznych w ustudze zdrowotne;.

Zwroci¢ nalezy rowniez uwage na fakt, ze w obu omawianych koncepcjach
prowadzenia biznesu podkresla si¢ wage budowania pozytywnego wizerunku
organizacji na rynku. Wizerunku, ktory jest gwarancja spodziewanej jakosci,
oczekiwan 1 satysfakcji odbiorcy. Takie zalozenie wymaga od specjalisty ds.
marketingu tworzenia, wzmacniania, utrzymywania 1 chronienia kreowanej mar-
ki. Odmienno$é w realizacji tego zadania w omawianych podejsciach bizneso-
wych polega na tym, ze w przypadku marketingu tradycyjnego kreowanie marki
stuzylo w wigkszej mierze do realizacji pierwszej z klasycznych funkcji marki —
utozsamiania danej oferty z jej producentem/sprzedawca. Natomiast w warun-
kach dzialan marketingu ustug zdrowotnych waga realizowanych funkcji marki
przesuwa si¢ w kierunku wyréznienia oferty na rynku w kontekscie budowania
unikalnej architektury relacji z klientem.

Podsumowujac przeprowadzone poréwnanie priorytetow dzialan marke-
tingowych w koncepcji marketingu klasycznego oraz w ,,marketingu uslug
zdrowotnych”, podkresli¢ nalezy, ze specyfika dziatan w tej ostatniej koncen-
truje si¢ przede wszystkim na kliencie — poprzez tworzenie, komunikowanie
1 dostarczanie oczekiwanej przez rynek docelowy wartosci. Jest to podejscie
odmienne od podejscia klasycznego, w ktérym dazy si¢ do zwielokrotnienia
wymiany kupna — sprzedazy z rynkiem docelowym. Koniecznos¢ szczegdlne-
go uwzglednienia w dzialaniach ,,marketingu ustug zdrowotnych” myslenia
w kategoriach dbania o klienta i zaspakajania w sposob zindywidualizowany
jego potrzeb, urasta do filozofii myslenia w kategoriach odpowiedzialnosci za
zdrowie i zycie pacjenta. Dlatego tez w ,,marketingu ustug zdrowotnych” kre-
owanie relacji pacjent — uslugodawca uznaje si¢ za fundamentalne zalozenie
dzialan marketingowych (formuta CCDVTP). Kreowanie tych relacji dotyczy
wszystkich interesariuszy sektora zdrowia, poczawszy od: kreatoréw polityki
zdrowotnej panstwa, poprzez ustugodawcéw opieki zdrowotnej, platnika
trzeciej strony (stowarzyszen ubezpieczeniowych), az po pacjentéw w roli
klientow. W tym kontekscie profesjonalne kreowanie marki danej organizacji
oferujacej ustugi zdrowotne, czyli za Kallem — kreowanie satysfakcjonujacego
doswiadczenia klienta z oferta firmy, staje si¢ z kolei krytycznym dziataniem
taktycznym marketingu uslug zdrowotnych (formuta 4A).

Najistotniejsza dla niniejszego opracowania z przedstawionych powyzej
prawidlowosci jest zalozenie, ze dzialania ‘marketingu ustug zdrowotnych’ sa
kontynuacja podstawowych zalozert marketingu klasycznego, z uwzglednieniem
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charakterystycznego dla specyfiki sektora uslug zdrowotnych aspektu realizacjt
dzialan strategicznych (formuta CCDVTP) i dzialan taktycznych (formuta 4A).
Nastepnie przedstawione zostang przykladowe dziatania marketingowe pozwa-
lajace na kreowanie marki organizacji sektora ustug zdrowotnych.

Uzyteczno$¢ instrumentéw marketingu ustug zdrowotnych
dla kreowania marki organizacji

We wspolczesnych uwarunkowaniach gospodarczych rola marki urasta
do rangi najistotniejszego zrédla budowania przewagi konkurencyjnej pod-
kreslajacej zréznicowanie oferty oraz dlugotrwalej rentownosci organizacji
opartej na warto$ci marki. Dlatego tez w teorii ‘marketingu ustug zdrowot-
nych’ tworzenie, wzmacnianie, utrzymywanie i chronienie marki zaliczane
jest do jednych z najwazniejszych umiejetnosci specjalisty ds. marketingu.

W literaturze marketingowej prowadzenia biznesu, kreowanie marki
standardowo identyfikowane jest ze sfera dzialan strategicznych i1 definiowa-
ne narzedziowo np. w ujeciu American Marketing Association jako ,,nazwa,
znak, symbol, wzorem lub kombinacja tych elementéw, nadawanych przez
sprzedawce lub grupe sprzedawcéw z jednej strony w celu jednoznacznego
utozsamiania dobra lub ustugi z konkretnym producentem, a z drugiej zas
wyroznienia danej oferty na tle ofert konkurencyjnych” [Mruk 2012, s. 161].
Dla potrzeb niniejszego opracowania postuzono si¢ odmiennym podejsciem
w definiowaniu tego pojecia, podejsciem autorstwa Jacka Kalla. Autor ten
podkresla, ze ,,kreowanie marki to kreowanie satysfakcjonujacego doswiad-
czenia klienta z oferta firmy” [2001, s. 9]. Zdaniem autorki jest to blizsze
fundamentalnemu zalozeniu ‘marketingu ustug zdrowotnych’, mianowicie
kreowaniu relacji pacjent — ustugodawca, opartej na unikalnej architekturze
relacji z nim [Pepper, Rogers 2002, s. 21].

Odmiennos¢ wyzej wymienionych definicji nie wyklucza oceny efektyw-
nosci kreowania marki w zestawie tych samych kryteriow, do ktérych Kall
zalicza: ocene $§wiadomosci marki oraz oceng¢ wizerunku marki, natomiast
Kotler dofacza oceng jakosci oraz ocene lojalnosci wobec marki. W dalszej
czgsci artykutu, w oparciu w duzej mierze na stanowisku Kalla, przedstawio-
ne zostana wybrane instrumenty dzialan strategicznych i taktycznych marke-
tingu ustug zdrowotnych, w kontekscie ich uzytecznosci dla budowania sity
marki, czyli jej §wiadomosci 1 wizerunku.

Budowanie ‘$wiadomos$ci marki’ to dazenie do zbudowania skojarzen
wskazujacych na przynaleznos$¢ danej marki do okreslonej kategorii produk-
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tow badZ producenta. Z jednej strony wykreowanie umiejetnodci nabywcy
do przypomnienia sobie nazwy marki, gdy pomysli on o: danej kategorii pro-
duktéw, o potrzebie zaspokajanej przez wybrang kategori¢ produktéw lub
tez sytuacji, w ktorej mozna uzywac danej marki. Natomiast z drugiej strony
— wykreowanie zdolnosci nabywcy do rozpoznania kategorii produktu, do
ktérej nalezy dana marka, na podstawie jej nazwy lub wybranego elementu
identyfikacji wizualnej np. znaku graficznego, koloru firmowego, statych
elementéw reklam itp.

Dlatego pierwszym krokiem organizacji lub osoby $wiadczacej ustugi
zdrowotne w kreowaniu ‘$wiadomosci marki’, powinien by¢ wybér nazwy
marki. W przypadku pojedynczego lekarza nazwa marki jest jego imi¢ i na-
zwisko, ktore w nomenklaturze przedmiotu kwalifikowane jest jako katego-
ria nazwy arbitralnej. Natomiast organizacja §wiadczaca ustugi zdrowotne
ma do wyboru, oprécz wymienionej powyzej nazwy, nastepujace kategorie:
» nazwy sztuczne np. ,,JMC. Medycyna i stomatologia”4,
nazwy skojarzeniowe np. ,,Eskulap. Specjalistyczna przychodnia lekarska”,

nazwy sugestywne np. ,,Primus Medicus” oraz

Y V V

nazwy opisowe np. ,,Centrum Diagnostyki i Terapii Laserowej Fundacji
Politechniki Y.6dzkiej”.

Decydent wybierajacy kategorie nazwy marki powinien kierowac si¢
w tym wyborze: checia podkresdlenia korzysci proponowanych dla odbiorcy,
jakoscia poszczegdlnych atrybutéow ustugi czy tez podkresleniem oryginalno-
$ci lub zréznicowania cech marki na tle dotychczas istniejacych.

Kolejnym instrumentem wykorzystywanym w kreowaniu ‘$wiadomosci
mark?’, z punktu widzenia dzialan strategicznych marketingu ustug zdrowot-
nych, jest przygotowanie identyfikacji wizualnej firmy. W przypadku podmio-
téw z MSP obejmuje ona: znak graficzny, kolor firmowy, czcionki firmowe,
wzory podstawowych dokumentéw listy, faktury, wizytéwki 1 stale elementy
reklamy. Jedna z typologii marketingowych proponuje nast¢pujacy zestaw
kategorii znakéw graficznych (tab. 2): kategorie znaku tematycznego, symbo-
licznego, inspirowanego heraldyka, inspirowanego liternictwem (logotypy) lub
cyframi, znaku abstrakcyjnego lub znaku inspirowanego nazwa firmy.

4 Nazwy sa przykladami wybranych uslug medycznych w Lodzi.
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Tabela 2. Przyktady kategorii znakéw graficznych

Kategoria znaku graficznego

Przyktad znaku graficznego

Care

T txoeris

Znak symboliczny

=~ ESKULAP

Specpalstyczna

( przychodnea lekarska

Znak inspirowany nazwa firmy

1

MEDISAVER

Znak inspirowany liternictwem

o

FOVEYNA | STOMATOLOGA

JMC

Znak tematyczny

A 4

SZPITAL

POWIATOWY
W BRZEZINACH

Znak abstrakcyjny

Znak inspirowany heraldyka

Zridio: opracowanie wlasne na podstawie wybranych ustug medycznych w Fodzi.
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W dzialaniach strategicznych istotny jest réwniez wybdr docelowych
skojarzen (zwiazanych z firma lub produktem) w $wiadomosci wybranego
segmentu odbiorcow. Ten proces nazywany jest w dziataniach marketingo-
wych pozycjonowaniem marki. Autorzy ,,Marketingu strategicznego w opie-
ce zdrowotnej” [2013, s. 409] proponuja trzy warianty pozycjonowania
w sloganach reklamowych, marki ustug zdrowotnych (tab. 3):

Tabela 3. Przyktady pozycjonowania marki w marketingu ustug zdrowotnych

Przyklad pozycjonowania marki Rodzaj pozycjonowania

Q _[- [ J Pozycjonowanie marki funkcjonalnej
LSOO N(&

CENTRUM KARDIOLOGICZNE

“han
'

Pozycjonowanie marki do§wiadczeni

Najwyzsza

Pozycjonowanie marki wizerunkowe;

Zdrowy Mezczyzna

Zridio: opracowanie wlasne na podstawie wybranych ustug medycznych w Fodzi.

» pozycjonowanie marek funkcjonalnych (eksponowanie cech, atrybutéw
ustugi lub jej ceny w kontekscie realizowanej potrzeby);

» pozycjonowanie marek wizerunkowych (akcentowanie wyrdzniajacej
jakosci ustugi lub kategorii uzytkownika danej ustugi) czy tez ;

» pozycjonowanie marki doswiadczen, w ktérych marka gwarantuje korzy-
$ci wychodzace poza wachlarz oczekiwanych przez odbiorce 1 wyrdznia-
jace na tle konkurenciji.

Zwigkszenie $wiadomosci istnienia marki wplywa na rozpoznawalnos$¢ na-
zwy, wiedz¢ o marce oraz moze zdecydowac o preferencji dla marki, lecz nie
o przywigzaniu do niej. O tym decyduje skutecznos$¢ dzialan marketingu tak-
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tycznego w zakresie wykreowania satysfakcjonujacego doswiadczenia klienta
z oferta firmy, zgodnego z wczeséniej zdefiniowana formuta 4A. O skutecznosci
tych dziatan bedzie §wiadczyta pozytywna ocena ‘wizerunku marki’.

‘Wizerunek marki’ to ocena zgodno$ci komunikatu marki z wizjq 1 misja
rozwoju firmy oraz ocena skali wyjatkowosci skojarzen wyrdzniajacych dana
marke sposréd innych w danej kategorii produktéw. W marketingu ustug
zdrowotnych, budowaniu ‘wizerunku marki’ sluzy zestaw instrumentéw
zwany 7P (produkt, place, price, promotion, people, process, phisical evidence). Efekty
synergii stosowania tych instrumentéw maja budowac ‘wizerunek marki’
zgodny z kierunkiem rozwoju marki, ktérej istnienia jestesmy $wiadomi,
postrzegamy ja jako akceptowalna, dostepna we wlasciwym miejscu i czasie,
a takze niedroga (formuta 4A). Natomiast ocena skali wyjatkowosci skoja-
rzen ‘wizerunku marki’ moze odnosic si¢ do zgodnosci skojarzen marki z na-
stepujacymi poziomami znaczenia marki:

» cechy (marka przywodzi na mysl pewne cechy, atrybuty realizowanej ustugi);
» korzySci (matrka kojarzy si¢ z konkretnymi kotrzySciami wynikajacymi

z kontaktu z nia);
> kultura (dana marka utozsamiana jest z specyficzna kultura zachowania pet-

sonelu, dostepnosci obstugi czy realizacji ustugi w niepowtarzalny sposéb);

» osobowo$¢ (marka kojarzona jest z konkretna osobg ze $wiata np. filmu,
sportu czy polityki lub kojarzona ze specytika konkretnego miejsca i czasu);

» uzytkownik (marka sugeruje konkretny segment odbiorcéw oferty oraz
sposob z niej korzystania).

Podsumowanie

Kluczowa argumentacja przedstawionej analizy podkresla, ze ‘marketing
ustug medycznych’ jako jedna z dyscyplin marketingu bazuje na czterech
filarach marketingu klasycznego. Stad sekwencja jego dziatan dotyczy two-
rzenia, dostarczania i informowania odbiorcy o przygotowanej wartosci.
W odréznieniu jednak od klasycznego podejscia, dazacego do zwielokrotnie-
nia liczby transakgji, ustugodawca ze wspolczesnego sektora ustug zdrowotnych
dzialajacy w oparciu o marketing, dazy do koncentracji uwagi na usatysfakcjo-
nowaniu klienta w perspektywie kreowania biezacej oraz przysziej wartosci ofer-
ty, ktéra zwigkszy jego zaufanie i lojalnos¢ w dlugim okresie.

Konsekwencja zmian wyzej wymienionych zaloZen jest zmiana wagi
poszczegolnych funkeji pelnionych przez marke. W marketingu ustug me-
dycznych kreowanie §wiadomosci 1 wizerunku marki urasta do rangi naj-
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istotniejszego zrédia budowania przewagi konkurencyjnej, podkreslajacego
jej zréznicowanie jakos$ciowe. Z uwagi na specyfike realizowanej wartosci
ocena wizerunku marki (pozytywnych 1 prawidlowych skojarzen z marka)
jest zdecydowanie istotniejsza w poréwnaniu z oceng jej ,,$wiadomosci”
(identyfikacji z ustugodawcy).

W opracowaniu przedstawiono analiz¢ przestanek podkreslajacych za-
sadno$¢ stosowania zasady CCDVTP , marketingu ustug zdrowotnych” do
kreowania ,,$§wiadomosci marki’. Natomiast zestaw dzialan taktycznych,
opartych na synergii instrumentéw 7P realizowanych w mysl formuly 4A
‘marketingu ustug zdrowotnych’, jest kluczowym instrumentem kreowania
‘wizerunku marki’ w sektorze ustug zdrowotnych.

Celem artykulu byla odpowiedZ na pytanie: jak kreowaé §wiadomosé
1 wizerunek marki z wykorzystaniem ,marketingu ustug zdrowotnych”?
W przeprowadzonej analizie przedstawiono liczne przyktady argumentacji na
stusznosc¢ zalozenia, Zze jednym z wariantow jest skuteczne postugiwanie si¢
instrumentami dzialan strategicznych ,marketingu ustug zdrowotnych”
w zakresie kreowania $wiadomos$ci marki oraz dzialaniami taktycznymi
,marketingu ustug zdrowotnych” w zakresie wizerunku marki, z akcentem
na drugi z wymienionych rodzajoéw dziatan.
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The use of E-commerce on the example of companies operating
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Abstract: New technology and globalization create novel business landscape in
which any companies that want to embark and sustain in profitable lifecycle re-
quire to embrace new supply models that in dot.com era becomes a paramount
element. E-commerce creates unique possibility in both traditional business and
for new start-ups where old obstacles to enter the market, quite often pertaining to
the infrastructure investment, are significantly reduced, enabling bold entrepre-
neurships to gain competitiveness in fairly short period of time. New era, charac-
terised in turbulent and chaotic environment, provides new spectrum of tools that
enables new entities to revolutionarily change what we perceived as a business. E-
commerce becomes a new way of connecting with the customer in B2C element,
not only as a support channel of transactional sales cycle, but also as an element to
empower both parties in the chain, ultimately providing more effective service.
That experience can be than translated down the supply chain through the B2B
model, where new platforms based on Intranet/Extranet protocols can enable
sharing new ideas more efficiently and transparently.

Looking for new competitive advantage savvy entrepreneurship should not only
understand new technology but also be able to creatively implement them within
existing organization, making whole business better.

Key words: E-commerce, dot.com, Intranet, e-business, Extranet, Cloud, Com-
puting.

Wstep

Uktad dekoniunktury, jaki mozemy zaobserwowac¢ po roku 2008, do-
prowadzil do stworzenia catkowicie odmiennego od wczesniej powszechnie
akceptowanego, otaczajacego nas $wiata. Rozwo] wydarzen, jaki byl wyni-
kiem kryzysu ekonomicznego, zmienil postrzeganie $rodowiska ekonomicz-
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nego, w jakim przyszto funkcjonowacd, nie tylko podmiotom gospodarczym,
ale réwniez panstwom, zwigkszajac jednoczesnie akcent na dwie sily globali-
zacji 1 technologii, ktére w sposéb ciagly si¢ przenikaja. Nowo powstala
normalno$¢ wplywa z jednej strony na budowanie lepiej zarzadzanych jed-
nostek w obszarze zmiennej rzeczywistosci, z drugiej zwigksza stopien kon-
kurencyjnodci firm, ktére — z uwagi na swoje ograniczone mozliwosci roz-
woju — nie mogg skutecznie walczy¢ o wlasny byt na danym rynku. Budowa-
nie sieci powiazan 1 wspoélpracy wzdluz kanaléw dostaw, tworzenie partner-
skich relacji miedzy firmami, przekraczajacych wczeséniej zatarte granice geo-
polityczne, ksztaltowane na fundamencie wolnego rynku, sa zrédtem nowo
tworzonego splaszczonego krajobrazu, nazwanego charakterystycznie ,,glo-
balna wioska”. Nie dziwi zatem fakt, iz globalna perspektywa wspoltpracy na
rynkach musi by¢ wspierana poprzez wdrazanie nowych rozwiazan techno-
logicznych, pozwalajacych zwigkszy¢ rentownosé i konkurencyjnos$é firm
w czasach powszechnych turbulencji. Efektywne wdrozenie nowych syste-
méw wsparcia operacyjnego w obszarze logistycznym jest warunkiem istot-
nym i koniecznym, aby zapewni¢ wlasciwy kontakt z konsumentem w ob-
szarze B2C, ale rowniez we wspolpracy i budowaniu wiezi z partnerami na
platformie B2B, gdzie skuteczne wykorzystanie trendéw technologicznych
pozwoli na zwigckszenie wartosci dodanej produktéw czy oferty na danym

rynku.

Gléwnym celem artykutu jest zobrazowanie istotnych narzedzi w obsza-
rze e-business, jakie wspolczesne przedsigbiorstwo powinno bra¢ pod uwa-
ge w dobie zwickszajacej si¢ konkurencyjnosci rynkowej, jak réwniez ko-
niecznos¢ ich integracji w procesach operacyjnych firmy w celach optymali-
zacjl obszaréw logistycznych. Wykorzystanie nowych elementéw, zwigksza-
jacych sprawno$¢ funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, zostato
przedstawione na przykladzie dwoch firm w formie case-study, jak rowniez
oparte na zestawionych informacjach wybranej lektury tematu, na podstawie
ktérych mozemy zaobserwowac efektywne modele zarzadzania, powstale
przy wykorzystaniu nowych rozwigzan technologicznych 1 ich bezposredni
wplyw na funkcjonowanie calego przedsiebiorstwa.

Nowa normalnoé¢ jako zmienne otoczenie biznesu

Weszlismy w $wiat nowej normalnosci, charakteryzujacy si¢ okresem
burzliwych zmian i turbulencji, ktéra w sposéb nieoczekiwany wplywa na
otoczenie, w jakiej zmuszone sa funkcjonowac firmy w nowym milenium
[Kotler, Casilione 2009, s. 19]. Do podobnych konkluzji réwniez dochodza
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autorzy raportu Global Trend 2025, ktérzy — analizujac poszczegdlne scena-
riusze — utwierdzaja si¢ w przekonaniu, iz okres kolejnych lat bedzie charak-
teryzowal si¢ duza zmiennoscia i niepewnoscia. Badacze akcentuja takze
zwigkszajacy si¢ obszar zaleznosci migdzy podmiotami na rynku globalnym,
co jednoczeénie w dobie zmiennego charakteru gospodarki bedzie sktaniato
do zwickszonej ostroznosci [National Inteligency Council, Global Trends
2025 Washington 2008, s. 81]. Podkreslaja rowniez charakter i znaczenie
pojedynczej jednostki, ktéra w dobie splaszczania krajobrazu, w jakim funk-
cjonuje, zwicksza swoja podmiotowos¢ w budowaniu relacji miedzy po-
szczegblnymi modelami biznesowymi, odgrywajac jednoczesnie znamienna
role w tworzeniu nowej rzeczywistosci.

Procesy, ktére w sposoéb zintegrowany zachodza na siebie, umozliwiaja
firmom wdrazanie nowych modeli komunikacji, tworzonych na bazie otwar-
tych protokoléw, bedacych fundamentem infrastruktury Internetu. Procesy
schodzenia si¢ kolejnych wydarzen mozna scharakteryzowaé w obszarze
trzech faz kolejnych kongregaciji:

e faza pierwsza — splaszczenie §wiata do ksztaltu umozliwiajacego danym
podmiotom wspolprace w cyberprzestrzeni,

e faza druga — stworzenie oprogramowania umozliwiajacego menedzerom
tworzenie nowej wartosci on-line,

e faza trzecia — udostepnienie powyzszych procesow ponad trzem miliar-
dom ludzi w cyberprzestrzeni, pozbawionych wczesniej mozliwosci kon-
kurenciji.

Wplyw Internetu na funkcjonowanie wspolczesnego przedsiebiorstwa

Wydaje sig, iz korzystanie z dorobku technologicznego w celu zwigksze-
nia pozycji konkurencyjnej firmy na docelowym rynku nie moze by¢ ksztal-
towane bez wykorzystania systeméw w obszarze rozwijajacego sig
e-commerce oraz wszechobecnej dominacji Internetu, ktére coraz dogleb-
niej definiuja nowa normalno$¢ XXI wieku. Wdrazanie nowych systemoéw
komunikacji i dystrybucji na bazie trendéw nowych rozwigzan dot.com
zmienia oblicze tradycyjnego biznesu, wymuszany jest ciagly proces adaptacji
do srodowiska przesylu bitowego, gdzie obecnosé¢ firm w przestrzeni wirtu-
alnej coraz bardziej wplywa na dynamike rynku. Wyzwaniem dla firm funk-
cjonujacych stricte w tradycyjnym modelu biznesowym jest efektywna inte-
gracja systemowa 1 wdrozenie rozwigzan w obszarze B2C oraz B2B, jak



124 Marcin Lisowski

réwniez zmiana strategii firm w celu wykorzystania pelnego spektrum no-
wych trendéw, co zapewnia efektywniejsze operowanie na danym rynku.

Rysunek 1. Rozwdj Internetu i rozmiar uzytkownikéw

1.1 Billion users
on the network

640 millions
users on the
network
300 millions:
users on the

network Internet
255,000 users Marketing ~ SEO
334 users on the network beginning  beginning
on the network n n ﬂ n
1969 1982 1990 1994 1995 1998 2000 2001 2002 2005 2007
J T T ] L L 1
UCLA creates e-Commerce Official e-Commerce IcQ | Dot-Com PAYPAL.COM
ARPANET, the appearance  public face of online launching companies| official
beginning of (ATM and INTERNET appearance collapse launching
INTERNET telephone Official
banking) launching of
AMAZON.COM 4000 visitors 140,000 vistors 2 milion visitors 4.5 million visitors 1 million visors.  16¢ millon visiors.
Official
launching of
Official | |GOOGLE.COM ! seaviirs w
launchingof | | [
YAHOO.COM 54000 visitors S il 263+ million visiors.
1 1
ot | DisNEVCOM WIKIPEDIA ORG

launching of launching launching
EBAY.COM 7000wisiors. 112000 visiors  2millon visktors € millonvisitors 13 millon visitors. 17+ millin visitors
I
MSN.COM 45,000 visitors .
launching | 1
| OVERTURE.COM | LIVE.COM 135+ mitio vistors.. +
official launching official
e launching
launching of
BUY.COM  3osovisiors  22000visitors  360.000viskors  1millon vishors 3 mion viskhors 8+ millon visiters

Zrédio: http:/ /www.migueltodaro.com/book/internet_timeline.html ~ (data  dostgpu
25.12.14).

Wykorzystanie technologii oraz nieodlaczny proces innowacyjnosci, be-
dacy zZrédlem rozkwitu elektronicznej cyberprzestrzeni, staja si¢ jednym
z gléwnych fundamentéw tworzenia nowej rzeczywistosci, czego gtéwnym
zrodlem jest Internet. To wlasnie jego rozkwit i dalsze rozpowszechnienie
staly si¢ motorem do dalszej ekspansji globalnego handlu, jak réwniez po-
czatkiem wdrazania nowych technologii komunikacyjnych, umozliwiajacych
przeplyw informacji i glebsza integracje wewnetrznych baz danych firm.
Platformy przetwarzania w chmurach (ang. Claud Computing) udostepniaja
szereg mozliwosci wykorzystania rozwigzan systemowych dla przedsie-
biorstw, ktére w procesie zwigkszania konkurencyjnosci na rynku szukaja
nowych mozliwosci optymalizacji kosztéw przy jednoczesnym skutecznym
wdrazaniu oprogramowania w obszarze calego biznesu. Claud Computing
stal si¢ alternatywa do drogiej infrastruktury I'T mainframe [Miller Que Pu-
blishing 2008, s. 8], ktora kojarzona jest z ogromna inwestycja w rozbudowe
wewnetrzng firm. Wykorzystany termin ‘chmura’ w sposéb obrazowy poka-
zuje udostgpnienie serweréw, rozbudowanych sieci operacyjnych, udostep-
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niajacych wysoka przepustowos¢ danych oraz ich przetrzymywania, jak réw-
niez dostepnos¢ do szeregu aplikacji typu CRM, ECR, MIS.

Rysunek 2. Cloud Computing
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Zrédto: Lisowski 2012, s. 15.

Za pelng integracje 1 bezpieczenistwo odpowiada dostawca ustugi, prze-
plyw danych natomiast odbywa si¢ poprzez wykorzystanie bezpiecznych
modeli przesylu informacji. W obszarze Cloud Computing mozemy wyrdz-
ni¢ kilka modeli dostarczania tej ustugi:

e SaaS (software as a service) — uslugi w obszarze jedynie oprogramowania,

e PaaS (platform as a service) — dostepnos$¢ aplikacji oraz systemoéw opera-
cyjnych,

o IaaS (Infrastructure as a service) — cala infrastruktura IT.
E-commerce- Definicja
W literaturze dotyczacej tematyki e-commerce (ang. elektroniczny han-

del) mozemy zauwazy¢ szereg definicji obejmujacych poszczegdlne z jej
aspektow. Z jednej strony widzimy akcent na uwzglednienie transakcyjnosci
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operacji, ktéra zachodzi w obszarze platformy internetowej oraz protokoléw
WWW, World Wide Web [Percival-Straunik 2001, s. 1]. Jednakze koncen-
trowanie si¢ jedynie na formie stricte transakcyjnej, gdzie podkresla si¢ po-
wiazanie podmiotéw w B2C sferze platniczej, bardzo ogranicza zasi¢g cato-
$ci spektrum, jaki moze by¢ zdefiniowany przez e-commerce. Nie obejmuje
calosci tematyki tego obszaru, pomijany jest szczegdlnie istotny watek,
a mianowicie obszar B2B i integracji systemowej. Dlatego tez, w celu odej-
scia od takiego waskiego opisu e-commerce oraz uwzglednienia szerszego
aspektu spektrum integracji w kanatach catego tancucha dostaw, preferowa-
ny jest termin e-business. Wprowadzenie szerszego obszaru tematyki akcen-
tujacej przeplyw informacji oraz integracji wewnatrz-systemowej przy jedno-
czesnej synchronizacji baz danych w procesach logistycznych, ukazuje, iz e-
commerce staje si¢ jedynie czescia szerszej calosci. Warto przytoczy¢ defini-
cje e-commerce, okreslona przez departament handlu 1 przemystu UK, jako
wymiang informacji poprzez szerokiego typu wykorzystanie elektronicznych
sieci na jakimkolwiek etapie wzdluz wystepujacych kanatéw dostaw, zacho-
dzacych w samej organizacji, w obszarze B2B oraz B2C, ktére moga miec¢
charakter platniczy oraz niemonetarny [Jackson 2003, s. 17].

Rysunek 3. Trzy alternatywne definicje obrazujace relacje pomiedzy e-commerce
oraz e-business
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Zrédlo: D. Chaffey, E-Business and E-commerce Managment, London 2002, s. 8.

W szerszym aspekcie omawianego tematu e-commerce, mozemy wyroznic
kilka obszarow, jakie moga zosta¢ scharakteryzowane [Chaffey 2002, s. 0]:

o Kommunikaga — przekaz oraz przepltyw informacji wzdluz kanatu elektronicz-
nego, obejmujacego obszar produktu, informacji patnosci czy danych;

®  Biznes — wykorzystanie réznych aplikacji w procesach automatyzacji formy
transakcyjnej oraz systeméw wspomagajacych obszar operacyjnosci firm;

o  Serwis — optymalizacja kosztéw przy jednoczesnym zwigkszeniu stopnia
efektywnosci i skuteczno$ci wykorzystywanych serwisow;
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e  Omn-line — wykorzystanie pelnego spektrum Internetu jako efektywnego
rozwiazania w procesach transakcyjnych.

Bazujac na powyzszej definicji, obrazujacej wykorzystanie elektroniczne-
go medium w obszarach B2C oraz B2B funkcjonowania przedsigbiorstwa,
mozemy wyrdézni¢ trzy oddzielne kategorie, ktére wchodza w sklad
e-commerce [Whitley 2000, s. 4]:

o Internet — wykorzystujacy protokoly otwarte, umozliwiajace nieograni-
czony dostep;

o DI (Electronic Data Interchange), pierwotna forma e-commerce, wykorzy-
stywana jako system zamkniety, wylacznie miedzy partnerami, dostepny
jedynie dla organizacji operujacej w danym taficuchu dostaw;

o  Elektroniczne rynki — wykorzystywanie szerokiego spektrum informacji
1 przekazywania danych.

E-commerce — Business to Customer (B2C)

E-commerce zostal najszerzej zobrazowany w koncepcji B2C, gdzie
wykorzystywany jest jako dodatkowy kanat dystrybucji produktéw w obsza-
rze tradycyjnego modelu firmy. Szeroko rozumiany jako forma transakcyjna,
umozliwia klientowi dokonywanie transakcji w obszarze on-line. Dzigki wy-
korzystaniu Internetu, firma ma mozliwos¢ dotarcia z oferta na rynek glo-
balny, gdzie przy wykorzystaniu elektronicznej formy komunikacji z klien-
tem, eliminuje bariery geograficznej czy nawet kulturowe. Warto jednak
nadmieni¢, iz efektywnos$¢ wykorzystania nowych modeli dystrybucji, pocia-
ga za soba odmienny do tradycyjnego sposob podejscia do klienta. W obsza-
rze szerokiej oferty produktow, klient ma wachlarz mozliwosci dostepny pod
postacia jednego kliknigcia. Jego zainteresowanie wladnie nasza witryna
e-sklepu wymaga nie tyle innowacyjnosci, co kreatywnosci w formowaniu
nowej oferty. Nie dziwi zatem fakt, iz jedynie co trzeci klient jest zadowolo-
ny z interakcji w obszarze on-line i ponad 50% z nich nie odwiedza tej samej
strony po raz drugi [Whitley, 2000, s. 210]. Nieuwzglednienie klienta jako
ogniskowej calosci procesu moze okazac si¢ kosztowne.

Akcent jest wigc polozony na budowanie wspolpracy miedzy firma
a klientem, co w sposéb bezposredni wplywa na ksztaltowanie wspdlnego
obszaru zaufania i lojalnosci. Nieodzownym w tym procesie staja si¢ strate-
gie CRM, a doktadnie méowigc ECCRM, czyli E-commerce CRM. Odmiana

CRM tradycyjnego bazuje w gtéwnej mierze na systematycznym monitoro-
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waniu danych w obszarze e-klinenta, w sposob ciagly i kompleksowy, przy
okresleniu stopnia ich lojalnosci wobec firmy, poziomu dochodowosci, za-
pewniajac jak najwyzszy stopient satysfakcji kontaktu e-klienta w obszarze
on-line [Bergeron. Upper Sadler River 2002, s. 1]. To istotny proces w bu-
dowaniu schematu w obszarze elektronicznym, umozliwiajacy zwigkszenie
zainteresowania oferta i wypracowanie rozwigzan dajacych jak najwyzszy
stoplen skutecznosci i efektywnos$ci w calosci operacji biznesowej.

Budowanie baz danych na podstawie zbioru informacji generowanych
w obszarze E-CRM daje podstawe do budowania kompleksowych analiz
klienta 1 wdrazania kampanii marketingowych, pozwalajacych w sposob do-
celowy kreowaé wlasciwy obszar zainteresowania danym produktem.
E-marketing w tym kontekscie staje si¢ istotng dyscyplina, pozwalajaca wy-
korzysta¢ technologie cyfrowa w celu osiagni¢cia wymaganego ROI [Chaffey
20006, s. 8]. W obszarze technologii rozumiemy szeroko pojete media inter-
netowe, e-witryny czy e-mail, umozliwiajace rozwiniecie technik promocyj-
nych do zwigkszenia satysfakcji klienta w budowaniu kampanii promocyj-
nych. Dlatego tez widzimy migracje koncepcji z tradycyjnej formy komuni-
kacji wysytkowej, czy chocby telefonicznej, w kierunku e-maila jako jednego
z najbardziej efektywnej formy budowy kampanii e-marketingu. Dave
Chaffey wskazuje istotne aspekty i obszary, jakie musza zostaé wziete pod
uwage w trakcie jej przygotowywania, zobrazowane przez listg ‘Critical’.

Rysunek 4. Modele planowania kampanii marketingowych
przy wykorzystaniu e-mail
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Zridio: opracowanie whasne na bazie publikacji: Chaffey [2007, s. 2—4].
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E-commerce — Buisness to Buisness (B2B)

W budowaniu dlugofalowej przewagi konkurencyjnej konieczne jest
tworzenie partnerskich relacji biznesowych wzdluz lafncucha dostaw, gdzie
przeptyw informacji umozliwi stworzenie platformy wspolpracy i otwartej
wymiany miedzy partnerami [Stanford-Smith 2002, s. 870]. Transparentnos¢
danych w budowaniu kanaléw komunikacyjnych w dobie XXI wieku jest
czynnikiem nie tylko koniecznym, ale takze poszukiwanym w normalizowa-
niu wspélpracy miedzy podmiotami, gdzie Internet staje si¢ fundamentem
1 element nieodzownym w tworzeniu platform wymiany:

e Intranet — sie¢ wewnetrzna firmy, umozliwiajaca przeplyw informacji
migdzy pracownikami w zaleznosci od ich roli w organizacji oraz doste-
pu do roznej formy aplikacji jak MIS (Managmnet Information System),

e [Extranet — umozliwia integrowanie sieci Intranetu miedzy firmami, two-
rzac bezpieczng platforme wymiany danych 1 wykorzystania wspolnej in-
frastruktury I'T.

Rysunek 5. Intranet i Extranet
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Zridto: M. Lisowski [ Analiza. .., s. 47].

Szeroka forma integracji partneréw wzdluz tancucha dostaw pozwala na
dwukanatowy przeplyw danych miedzy nimi. Tak zintegrowana wymiang
umozliwia system klasy ERP (Enterprise Resource Planing), funkcjonujacy jako
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zestaw narzedzi w obszarze organizacyjnym, dzialajacych jako fundament
efektywnego e-commerce. Zapewnia to zachowanie zbalansowanego stanu
magazynowego oraz wypracowanie skutecznych praktyk biznesowych, moni-
torowanie wszystkich funkcji organizacji, planowania magazynowania, za-
moéwienia czy finanséw. Dodatkowym systemem wspierajacym ERP jest
technologia EDI, Electronic Data Interchange, system szeroko implemen-
towany przez firmy funkcjonujace w obszarach réznych branz, umozliwiaja-
cy w sposob spojny i bezpieczny importowanie i eksportowanie danych mie-
dzy partnerami. Tranzyt danych technologia EDI odbywa si¢ w $cisle okre-
slonym formacie, ktory poprzez wykorzystywanie formy kodowania i szy-
frowania umozliwia sprawng 1 bezpieczna droge wymiany danych.

Czesto w procesach komunikacji wykorzystywane sa réwniez formaty
XML (Extender Markup Langnage), ktére w przeciwienstwie do EDI moga
zosta¢ indywidualnie standaryzowane i odbywa si¢ kodowanie wewngetrznych
protokoléw. Partnerzy moga w sposéb dowolny zmienia¢ forme odczytu
danych wystanych droga XML, co pozwala na zachowanie wyzszego stopnia
prywatnosci i bezpieczenstwa. Import dokumentacji ta droga cechuje szyb-
ko$¢ przeplywu danych i prostota obslugi [Groucutt, Griseri Palgrave Ma-
ster Series, 2004, s. 191].

Wdrozenie systemow w obszarze wspomagajacym wspolprace w obsza-
rze e-commerce umozliwia obnizenie kosztéw zwigzanych z organizacja
dokumentacji o nawet 20% 1 wzrost wartosci sprzedazy o 20% [Wallace
2002, s. 5].

Metodologia badan

Szeroki aspekt opisywanego tematu powinien zosta¢ poddany dalszym
analizom w obszarze praktycznych zastosowan e-commerce na przykladach
firm operujacych w sektorach réznych branz. Wykorzystanie ponizszych
przyktadéw w formie przygotowanych case-study jest jedynie obrazem ryn-
ku Wielkiej Brytanii w sektorze Automotive, co zostalo wykorzystane do
sformutowania konkluzji.

Case Study 1 - Wielka Brytania — sektor zamiennikéw — Model Hybrydowy
Przedsi¢biorstwo jest uwazane za jednego z lideréw operujacych na ryn-

ku motoryzacyjnym w sektorze dystrybucji czesci zamiennych do samocho-

déw osobowych w Wielkiej Brytanii. Firma budowatla swoja pozycje konse-

kwentnie od 30 lat poprzez zwickszanie sieci dostepnych oddzialéw w ra-
mach funkcjonujacego rynku, wzmacnianie proceséw dystrybuciji w obszarze
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brick-and-mortar (ang. tradycyjna forma operowania na rynku poprzez sieci
sklepéw) oraz intensyfikacje procesow w tancuchu dostaw. W obecnym
ksztalcie przedsigbiorstwo posiada ponad 120 oddzialéw ulokowanych
w wigckszych aglomeracjach miejskich, dzigki czemu pokrywa ono swoja
siecia dostaw prawie 90% calosci obszaru Wielkiej Brytanii. Firma rozbudo-
wala swoja forme dystrybucji bazujac na klasycznym przeplywie produktow
migdzy poszczegélnymi wezlami logistycznymi wewnatrz systemu, w opar-
ciu na trzech gléwnych modelach dystrybucii:

o [VOR (Vebicle of Road) system — w obszarze okreslonego zapotrzebowania
na produkt w danym punkcie sprzedazy. System ten automatycznie gene-
ruje ‘pull-in” dokument, ktéry lokalizuje dostepnos¢ produktu wzgledem
zapotrzebowania w najblizszym centrum dystrybucji. Zamoéwiony pro-
dukt dostarczany jest w systemie reagowania priorytetowego 1 wchodzi

w cze$¢ dostawy, ktora organizowana jest w przedziale czasu okolo 2h.

o Stock Replanishment — system uzupelnien stanow magazynowych wzgledem
poziomu sprzedazy danego asortymentu produktu w poszczegdlnych punk-
tach dystrybucji Dostawy sa organizowane w systemie dobowym.

o SOS (Special Order Service) — system specjalnych zamoéwien organizowa-
nych przez pion dziatu kontroli zaméwien. System generuje zewnetrzne
dokumentacje z dostawcami wzgledem zapotrzebowania klienta na po-
szczegblny towar. Przesylki organizowane sq bezposrednio do oddziatu
badz klienta.

System tradycyjnego modelu dystrybucji zostal wzbogacony o zintegro-
wany model e-commerce. System zostal w formie pierwotnej wykorzystany
do zintegrowania obszaru wewnetrznego firmy, gdzie aktualny model ERP
zostal poszerzony o dodatkowe technologie i aplikacje z obszaru MIS, EDI
czy XML oraz w obszarze B2B wykorzystaniu Extranetu do budowania ka-
naléw przeplywu danych. Z uwagi na szeroko rozwinigtg infrastrukture fir-
my, wdrozenie dodatkowych elementéw z obszaru nowej technologii nie
stanowito wigckszego problemu. Firma posiada wlasny pion IT, ktory jest
bezposrednio odpowiedzialny za funkcjonowanie 1 bezpieczenstwo poszcze-
gblnych aplikacji. System w szczegdlny sposoéb pozwala na usprawnienie
przeplywu danych w obszarze kontroli dystrybucii 1 prognozowania, ktére
w czasie rzeczywistym umozliwiaja przekazywane istotnych danych wzdluz
taficucha dostaw do wszystkich kluczowych partnerow.

MIS oraz PPMS (Product Planing Management System) — systemy umozliwia-
jace generowanie aktualnego stanu asortymentu wzgledem poszczegdlnego
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produktu w portfolio firmy, jak réwniez kontrole zamoéwienia i monitoring
peryferyjnych obszaréw biznesowych.

CRM — wzbogacenie przeplywu informacji do klientow oraz integracja
danych w formie analizy poszczegélnych asortymentéw produktu. Analiza
rentownosci oferty i grupy klientow.

EDI/XMI. — systemy umozliwiajace przeptyw danych bezposrednio do
firm w systemie kooperatywnym — system zintegrowany bezposrednio
z ERP.

Kolejnym etapem rozszerzenia oferty firmy bylo wdrozenie e-commerce
w aspekcie transakcyjnym, co pozwolilo na zwigkszenie obszaru docelowych
klientéw i zmian¢ kanalu komunikacji. System ten zostal wprowadzony
w dwoch modelach tak, aby jak najefektywniej wspieral tradycyjny model
obslugi klienta:

o Website based — witryna internetowa, umozliwiajaca dokonanie transakcji
zakupéw danego towaru z wysytka bezposrednio do odbiorcy;

o Click&Colect — system umozliwiajacy hybrydowe wykorzystanie kanatéw
dystrybucji, poprzez dokonanie zakupéw on-line oraz odbioru zamowie-
nia w najblizszym oddziale.

Zintegrowane modele systemowe umozliwig nie tylko zwigkszenie oferty
firmy poprzez rozszerzenia kanaléw kontaktu z docelowym klientem w ob-
szarze elektronicznym, poprzez aktualizowanie formy dostepu produktu
wzgledem nowych, powszechnie obowigzujacych trendow, ale rowniez wy-
korzystanie sieci tradycyjnej dystrybucji do wsparcia modelu on-line.

Rysunek 6. Elementy wykorzystania obszatu e-commerce
na przedstawionym przyktadzie firmy

Internet Globalny zasieg
Partnerzy w laricuchu
dostaw

Obszar
wewnetrzny firmy

Zrddfo: opracowanie wlasne.
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Wykorzystanie technologii on-line umozliwilo réwniez wdrozenie nowe;j
aplikacji dla klientow, ktoérzy — zainteresowanie bliska wspoipracg z firma —
maja mozliwo$¢ wykorzystania dodatkowej oferty firmy, dostgpnej w pakie-
cie SaaS, skierowanym do sieci warsztatow samochodowych. GMS (Garage
Management System) zapewnia pelny pakiet systemowy do prowadzenia dzia-
talnodci, poprzez dokonywanie zamoéwienia na bazie zintegrowanego ele-
mentu katalogowego, oferowanego jako software, funkcjonujacego w obsza-
rze pelnego modelu ERP. Kompleksowos$¢ systemowa umozliwia klientowi
wykorzystanie pakietu firmy nie tylko od strony stricte transakcyjnej, ale
réwniez jako dodatkowej wartosci w postaci aplikacji systemowej, pozwala-
jacej na prowadzenie kompleksowej analizy operacyjnej wlasnej dziatalnosci.

Firma wykorzystuje mozliwosci nowych technologii, nie tylko wzmacnia-
jac swoja pozycje na rynku poprzez uwzglednienie nowego kanatu elektro-
nicznej dystrybucji, ale w szczegdlnosci poprzez efektywne wdrozenie no-
wych rozwiazan elektronicznych w operacjach back-office, wspierajacych
plaszczyzne B2B. Ksztaltowanie dodatkowej wartosci dla klienta poprzez
szeroka oferte GMS jako SaaS wzmacnia jej pozycje jako lidera, wyrdzniajac
ja na rynku zrozumieniem potrzeb klienta, co zwigksza poziom konkuren-
cyjnosci samej firmy.

Case Study 2 — Rynek Wielka Brytania, sektor zamiennikow
— Model on-line

Firma funkcjonuje na rynku angielskim w sektorze zamiennikéw od
2004 roku. Jej krotki okres funkcjonowania w sektorze zamiennikéw byl
wynikiem zaistnialych zmiennych, ktére umozliwilty pézny, ale owocny start
firmy jako ‘new start-up’. Pierwszym czynnikiem, ktéry wplynal na dany
fakt, bylo rozpowszechnienie Internetu jako dodatkowego medium oraz
zmiany w oczekiwaniach potencjalnych odbiorcéw, migrujacych w kierunku
srodowiska on-line w celu poszukiwania konkurencyjnej oferty produktu.
Drugim czynnikiem natomiast bylo rozpowszechnienie Cloud Computing,
czyli alternatywnej oferty systemowej dla firm jako substytutu inwestycji
w standardows infrastrukture I'T. Obydwa czynniki staly si¢ istotnym fun-
damentem w zaistnieniu firmy, ktéra w sposob prezny wykorzystuje dostep-
ne jej technologie w budowaniu przewagi na rynku, stajac si¢ alternatywa dla
tradycyjnie operujacych przedsiebiorstw. Firmy posiadajace diuga tradycje na
operowanym rynku (przyklad firmy opisanej w Case Studyl), gdzie ich funk-
cjonowanie i pozycja rynkowa umacniana byla poprzez szeroko rozwinigta
sie¢ dystrybucji lokalnych punktéow, co stanowito gtéwny filar prosperity.
Konkurowanie z owymi podmiotami gospodarczymi stawalo si¢ o tyle trud-
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niejsze, iz wymagalo ogromnych nakladéw finansowych, majacych zapewnié
wlasciwe wsparcie zaplecza logistycznego i efektywng infrastrukture wspiera-
jaca gtowne cele organizacji. Wykorzystanie nowych technologii umozliwito
stworzenie oferty firmy w sposob zapewniajacy optymalne rozwiazanie, jak
réwniez wladciwe zbalansowanie pod katem finansowym 1 logistycznym
calego modelu biznesu.

Saas — System as a Service — pozwolil na wykorzystanie rozbudowanej sieci
aplikacji do wsparcia systemowego firmy, bez koniecznosci finansowego
wsparcia. System umozliwia wykorzystanie systemu ERP, wzbogaconego
o aplikacje CRM i MIS w procesach taktycznych 1 operacyjnych.

On-line — witryna sklepowa, ktéra umozliwia rozbudowanie oferty pro-
duktow w formie elektronicznej, tatwo dostepnej i zintegrowanej z gtowna
baza danych.

E-catalogne — szeroko rozbudowana forma e-katalogowa produktéw, do-
stepna w wersji darmowej na stronie firmy, budowana na formacie systemow
TecDoc.

Technical Data — baza danych dostepna w formie on-line, umozliwiajaca
dostep klienta do potrzebnych diagraméw czy opiséow technicznych danego
produktu.

Firma ma mozliwos$¢ funkcjonowania w wirtualnej przestrzeni jako
istotny gracz w sektorze zamiennikéw. Oferta dostgpna on-line jest wspie-
rana poprzez szeroko rozbudowang sie¢ wymiany danych miedzy partnerami
w lafncuchu dostaw, ktéra jest na biezaco aktualizowana wzgledem stanu
magazynowego w danym punkcie. Firma wykorzystuje platformy on-line
typu  TecCom [http:/ /www.teccom.de/internet/siteshome/products/
ord_teclocal.php, data dostepu 25.12.14] do tworzenia zamdwien bezpo-
$rednio od firm partnerskich, z dostepnosdci stanéw magazynéw w czasie
rzeczywistym. Szybki dostep do produktéw zwicksza efektywnos¢ operacyj-
ng firmy przy jednoczesnym zmniejszeniu asortymentu koniecznego do
wspomagania mechanizmoéw efektywnej dystrybucii. Firma cieszy si¢ dobra
reputacja na rynku, zachowujac wysoki stopien konkurencyjnosci cenowej,
wypracowanej dzigki optymalizacji procesow logistycznych oraz zapewnienia
wysokiego stopnia operacyjnosci systemu wspomagajacego gtowne elementy
strategiczne calej organizacji. Racjonalizacja proceséw zbudowanych na fun-
damencie rozwigzan dot.com, doceniana jest przez klientow, ktérzy — po-
szukujac oferty produktu na rynku — moga tatwo skorzysta¢ z wachlarza
portfolio firmy.



Wykorzystanie elementéw E-commerce na przykladzie... 135

Firma preznie umacnia swoja pozycje na rynku, dzieki niskim kosztom
utrzymania, osiagnieta poprzez zastosowanie nowych technologii, zapewnia-
jacych wysoki stopien funkcjonalnosci i skutecznosci proceséw zachodza-
cych wewnatrz organizacji. Przedsi¢biorstwo efektywnie wzmacnia swoja
pozycje konkurencyjna na operowanym rynku, gdzie poszczegélni gracze,
wykorzystujacy tradycyjne modele dystrybucji, narazeni sa na wyzsze koszty
operacyjne, co moze w rezultacie skutkowac utrata elastycznosci calej organi-
zacji 1 braku skutecznej adaptacji do zachodzacych zmian. Integracja nowych
rozwigzan w koncepcji biznesowej przedsiebiorstwa umozliwito mu zaistnie-
nie jako wazny gracz na rynku Wielkiej Brytanii. Budowanie przewagi konku-
rencyjnej na fundamencie modeli e-commerce na przestrzeni kolejnych lat
okaza¢ si¢ moze kluczowym czynnikiem wplywajacym na jej przetrwanie.

Konkluzja

Wykorzystanie nowych technologii powinno by¢ integralnym elementem
w strategii kazdego przedsigbiorstwa 1 stanowi¢ istotny punkt w budowaniu
przewagi konkurencyjnej na danym rynku. Niezaleznie od koncentracji inwe-
stycji w infrastrukture firmy w celu wzmocnienia partnerskich realizacji
w obszarze B2B czy tez elementéw elektronicznej dystrybucji B2C, obser-
wowane zmiany na rynku beda okresla¢ wazny kierunek rozwoju organizacji.
Wdrozenie dodatkowych systeméw MIS czy CRM, wspomagajacych mode-
low ERP oraz efektywne ich wykorzystanie beda w sposob dilugofalowy
wzmacnialy integralno§¢ podmiotéw w zachodzacych procesach wymiany
informacji w operowanym sektorze rynku. Zrozumienie i zastosowanie no-
watorskich rozwigzan w obszarze e-commerce moga w sposob widoczny
optymalizowa¢ wewnetrzne procesy logistyczne danego przedsi¢biorstwa,
jak réwniez umozliwia¢ zwigkszenie zasiegu oferty danej firmy na szeroko
pojety rynek globalny. Jako wskazniki efektywnej przedsiebiorczosci,
e-commerce bedzie zwickszal atrakcyjnos¢ firmy w oczach klienta i bedzie
postrzegany jako gwarant skutecznej wspolpracy miedzy potencjalnymi
partnerami w tancuchu dostaw. Jest to tym bardziej widoczne w obszarze
tzw. ‘New start-up’, gdzie nowo powstale firmy preznie rozwijaja swoja dzia-
talnos$¢ poprzez systematyczne i efektywne wykorzystanie nowych technolo-
gii jako bazowej struktury calej strategii. Wdrozenie nowych mechanizmoéw
umozliwia przedsi¢biorstwom nie tylko zaistnienie na danym sektorze rynku,
ale co wazniejsze, w sposob konkurencyjny rozwijanie swojego modelu biz-
nesu, gdzie dzigki adaptacji do otoczenia wyprzedzaja one innych graczy,
wspierane skuteczng innowacyjnosciq otoczenia, ktére poprzez wplyw tech-
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nologii w sposob ciagly zmienia uktad sit, umozliwiajac nowym podmiotom
konkurowanie z tradycyjnie funkcjonujacym biznesem. Biznes taki, przez
brak reakcji na dynamik¢ zmian w otoczeniu rynkowym moze w konse-
kwencji nie przetrwaé préby czasu. W mysl nowego trendu zachodzace
zmiany w przedsiebiorstwach w sposob efektywny tacza obszar tradycyjnego
modelu ‘brick-and-mortar’ z elementami dot.com. Wymuszona zmiana tra-
jektorii dziatan organizacji jest wynikiem ciagtego wzmacniania wlasnej kon-
kurencyjnosci poprzez rozszerzanie oferty dla docelowego klienta, jak wi-
dzimy na przykladzie pierwszej opisanej firmy, ale réwniez istotnych zmian
wynikajacych z usprawnienia mechanizmoéw zarzadzania systemami reago-
wania na fluktuacje w lafdcuchu dostaw jako fundamentu zapewniajacego
podmiotom wymaganag elastyczno$¢ operacyjna. Efektywna wymiana infor-
macji miedzy kluczowymi interesariuszami firmy staje si¢ wigc istotnym ele-
mentem nowego modelu przedsigbiorstwa, w ktérym e-commerce nie jest
postrzegany jedynie jako dodatkowy kanal elektronicznej sprzedazy, a wazny
fundament wspierajacy calosciows strategi¢ firmy.
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Abstract: The aim of the study is to analyze material scope of collection, analysis
and use of customer data using the Marketing Information System in the delivery
of the marketing conditions of the transaction and 1:1 marketing assumptions.
The analysis is based on the assumption that the policy-development company
determines the scope of the collection of customer data.
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Wstep

Orientacja marketingowa to wiedza na temat zasad prowadzenia biznesu
wdrazana skutecznie od lat 60. XX wieku, w ktorej domena dzialan jest kon-
centracja na kliencie. To innowacyjne jak na owe czasy zalozenie stuzylo
przede wszystkim generowaniu zysku w wyniku zrealizowania jak najwickszej
liczby transakcji ze zdefiniowanym i zbadanym segmentem klientéw. W latach
00. orientacja ta identyfikowana byla z tzw. marketingiem transakcji, w ktérym
problemem do rozwigzania dla menedzera ds. marketingu byta odpowiedZ na
pytanie: jak zdoby¢ jak najwiecej klientéw? Odpowiedzi tej szukano w wyni-
kach badan marketingowych, gromadzonych w Systemie Informacji Marketin-
gowej. Mialy one sluzy¢ okresleniu optymalnych parametréw oczekiwane;
przez klienta calkowitej wartosci oferty.

Wspolczesnie prowadzenie biznesu wymaga koncentracji na odpowiedzi:
jak utrzymac lojalnego klienta? Odpowiedzia marketingu jest konieczno$é
skoncentrowania uwagi specjalisty ds. marketingu w danym czasie na jednym
kliencie, w celu budowania z nim unikalnej architektury relagi. W latach 80. XX
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wieku Don Peppers i Marta Rogers nazwali te filozofi¢ dziatan biznesowych
marketingiem 1:1 [Peppers, Rogers 2002, s. 13].

Celem opracowania jest analiza zakresu przedmiotowego gromadzenia
danych o kliencie z wykorzystaniem Systemu Informacji Marketingowej
w warunkach realizacji zalozen marketingu transakcji oraz z wykorzystaniem
zalozen marketingu 1:1. W opracowaniu przyjeto zalozenie, ze polityka roz-
woju przedsigbiorstwa determinuje zakres przedmiotowy gromadzenia, ana-
lizowania 1 korzystania z danych o kliencie.

Ksztaltowanie polityki organizacji z wykorzystaniem zalozen
marketingu transakcji oraz zalozen marketingu 1:1

Polityka organizacji definiuje podstawowe kierunki dzialania organizacji
oraz odnosi si¢ do zamierzen dotyczacych rozwoju organizacji [Weber 1998,
s. 11]. W warunkach lat 60. XX wieku, rozwoj przedsi¢biorstwa oceniany byt
poziomem udziatu firmy na danym rynku lub poziomem wygenerowanego
popytu na dany produkt. Przygotowanie za$ oferty rynkowej bazowalo na
jej: konfiguracji (okreslaniu cech wymiany), warto$ciowaniu (okreslaniu wa-
runkéw wymiany), symbolizacji (nadawaniu znaczeft produktom) i ulatwia-
niu (zwigkszaniu dostepnosci produktow dla nabywcdw). Oznaczalo to, ze
menedser marketingu transakgi oceniany byl za skutecznos$¢ dziatan w zakresie
systemowego (dzialanie utozsamiane z procesem, a nie z jednym instrumentem
lub jednostkowym dziataniem) lub instrumentalno-czynnosciowego (zintegro-
wany zbidr instrumentdéw 1 dzialan)) oddzialywania na rynek w celu uzyskania
pozadanego odzewu (czyli akceptacji, unikania lub odraczania stanowiska).

Wymienione zasady, ktérymi kierowaly si¢ przedsi¢biorstwa o orientacji
marketingu transakcji, umozliwialy prowadzenie polityki rozwoju firmy
opartej na przygotowaniu catkowitej wartodci dla klienta [Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong 2002, s. 521], zmniejszajacej ryzyko odrzucenia oferty przez
rynek, a jednoczesnie zwigkszajacej trafnos¢ kumulowania w sobie spodzie-
wanych przez potencjalnego odbiorce korzysci. Korzysci, réznicowanych
poprzez odpowiedni dla klienta udzial jej czterech komponentéw: produktu,
poziomu obstugi, personelu oraz wizerunku.

Poczatek wieku XXI to czas realizacji zalozen marketingu 1:1, w ktorych
istota dzialann menedzera ds. marketingu sprowadza si¢ do umiejetnosci zacho-
wania indywidualnej relacji z klientem, pomimo oddzialywania na masows skalg.
Kluczowymi, w tym przypadku, pojeciami dla ksztaltowania polityki rozwoju
firmy, sa:
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» produstuga [Newell 2002, s. 274] — pojecie wprowadzone przez Lestera
Wundermana w 1996 roku utozsamiane z procesem realizacji warto$ci
dla klienta, w ktérym obok korzysci wynikajacych z wartosci uzytkowych
produktu, eksponuje si¢ przede wszystkim korzysci wynikajace z jakosci
obstugi i komunikacji z klientem; wartosci niematerialne nabieraja dla
klienta kluczowego znaczenia w przeciwienstwie do warto§ci material-
nych — tatwo nasladowanych i imitowanych;

» zwiazek z klientem [Storbacka, Lehinen 2001, s. 15] — proces (w ktérym
bierze udzial klient i firma), sktadajacy si¢ z epizodéw, podczas ktérych
dochodzi do wymiany zasobow zaréwno po stronie firmy, jak i po stro-
nie klienta. Proces uaktywniania odpowiedniego rodzaju wiezi (ekono-
micznych, racjonalnych, emocjonalnych) oraz odpowiednich proceséw
z calego cyklu zycia relacji z klientem CRL customer relationship lifecycle
[Thompson 2001, p. 5] w celu inicjowania, utrzymywania badz zaniecha-
nia kontaktu z klientem.

»  warto$¢ zwiazku z klientem [Storbacka, Lehinen 2001, s. 14] — to ogédlna
warto$¢ klienta dla firmy.

Rola, jaka pojecia te zaczely odgrywaé w ksztaltowaniu polityki rozwoju
firmy, wynika zaréwno ze zmiany oczekiwan ze strony potencjalnego klienta
(konieczno$¢ indywidualizacji oferty), jak 1 trudnosci w konkurowaniu w warun-
kach gospodarczych kreowanych przez rozwdj sektora ICT. Droga do sukcesu
firmy, prowadzonej przez menedzera marketingu 1:1, powinien by¢ wysitek
poniesiony w celu zbudowania wyjatkowego, bezposredniego dialogu miedzy
przedsi¢biorstwem a indywidualnym klientem. Dialogu [Chaffey, Mayer, John-
ston, Ellis-Chadwick 2000, s. 488], ktory wymaga od przedsigbiorstwa ciaglego
wsluchiwania si¢ w potrzeby klienta, a jednoczesnie biezacego wychodzenia
naprzeciw tym potrzebom. Dlatego w marketingu 1:1 polityka rozwoju przed-
sighiorstwa determinowana jest wzrostem wartosci zwigzku z klientem, budo-
wanym z wykorzystaniem: organizacyjnych i osobistych sieci kontaktéw perso-
nelu z klientami, automatyzacji proceséw gromadzenia, analizowania i wykorzy-
stywania bazy danych, informacji, wiedzy wybranych grup partneréw, poczaw-
szy od pracownikéw, doradcdw, dostawcdw, dystrybutordw, a skoficzywszy na
klientach, ktérzy wspotuczestnicza w tworzeniu wartosci (oferty) oraz synchro-
nizacji technologicznej wszystkich kanatéw komunikacji z klientem.

Konkludujac, specyfika ksztaltowania polityki organizacji z wykorzysta-
niem zalozen marketingu transakcji weryfikowana jest efektywnoscia dziatan
w zakresie przygotowania catkowitej wartodci dla klienta z wykorzystaniem
zalozen marketingu 1:1 czyli weryfikowana poziomem wzrostu wartosci
zwigzku z klientem. Aby zrealizowaé wyzej wymienione cele nalezy racjonal-
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nie i efektywnie korzysta¢ z dostepnych zasobow firmy. Jednym z nich jest
System Informaciji Marketingowej (SIM). Ponizszy fragment przedstawi roz-
nice w przedmiotowym zakresie zbierania danych o kliencie z uwzglednie-
niem rozwoju firmy bazujacej na zatozeniach dwéch omawianych wariantéw
orientacji marketingowe;j.

Zakres przedmiotowy zbierania danych o kliencie w marketingu
transakcji oraz marketingu 1:1

System Informacji Marketingowej SIM (rys. 1), bez wzgledu na czas
1 uwarunkowania gospodarcze, w ktorych si¢ go przygotowuje, definiowany jest
jako zestaw: ludzi, sprzetu oraz technik stuzacych do gromadzenia, porzadko-
wania, analizy i oceny, a nastepnie przekazywania na czas potrzebnej i doktadne;j
informacji do oséb podejmujacych decyzje dotyczace dziatan marketingowych.
Staly jest réwniez zestaw elementéw wchodzacych w sktad SIM:
1) system archiwizacji danych firmy,
2) system wywiadu marketingowego,
3) system badan marketingowych,
4) system wspomagajacy podejmowanie decyzji marketingowych.

Natomiast zmianie, w Systemie Informacji Marketingowej, ulega zakres
przedmiotowy danych zbieranych z makro i mikro-otoczenia, w tym zakres
przedmiotowy danych o kliencie. Uzalezniony jest on bowiem od profilu
dzialalno$ci 1 wizji rozwoju firmy w danych uwarunkowaniach gospodar-
czych, oceny potrzeb menedzeréw, dotyczacych rodzaju gromadzonych
informacji, charakteru przeprowadzanej analizy danych oraz wymagan do-
starczania informacji w odpowiednim miejscu i czasie.

W marketingu transakcji zakres przedmiotowy gromadzenia danych
o kliencie bazowal na metodologii STP [Kotler 1994, s. 243], w ktérej do-
meng dzialan menedzera marketingu transakcji byla segmentacja klientow
oparta na kryteriach opisujacych lub behawioralnych, pozwalajaca na przygo-
towanie catkowitej wartosci produktu zdefiniowanej na podstawie badan
potrzeb 1 pragnien docelowego segmentu klientéw. STP to skrét pochodzacy
od stow: Segmenting — segmentacja to podzial rynku na oddzielne grupy nabyw-
cow, ktdrzy moga wymagaé osobnych produktéw i/lub odrgbnego oddzialy-
wania instrumentami marketingu mix; Targeting — celowanie, czyli zdefiniowanie
rynku docelowego, polegajace na okredleniu kryteriéw atrakcyjnosci poszcze-
go6lnych segmentéw i wyborze jednego lub wielu z nich jako obszaru dzialania
firmy; Positioning — pozycjonowanie oferty rynkowej, tzn. ustalenie pozycji firmy
wobec konkurencji oraz pozycji oferty dla kazdego rynku docelowego.
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Pozwalalo to na realizacje strategii dywersyfikacji oferty w konfrontacji
z konkurencja, a takze na zapewnienie unikalnego postrzegania catkowitej war-
tosci oferty przedsi¢biorstwa w §wiadomosci danego segmentu. Dzialania te
pomagaly takze w realizacji jak najwigkszego udziatu przedsi¢biorstwa w rynku:
w przypadku lidera rynku — okoto 40% rynku, pretendenta rynkowego — okolto
30%, nasladowcy — okolo 20% oraz 10% w przypadku specjalisty.

W warunkach ery ,,Gospodarki Cyfrowej” 1 koniecznosci kreowania unikal-
nej architektury relacji z pojedynczym klientem, a nie segmentem klientow,
zakres przedmiotowy Systemu Informacji Marketingowej ulega zasadniczym
zmianom. Zgromadzone dane, informacje i wiedza o kliencie maja stuzy¢ me-
nedzerowi ds. marketingu 1:1 przede wszystkim do powigkszania wartosci
zwiazku z klientem czyli ogdlnej wartosci klienta dla firmy w dlugim okresie
czasu. W wyniku tego zalozenia, dobér kryteriéw gromadzenia danych, anali-
zowania 1 korzystania z wiedzy o kliencie determinowany jest koniecznoscia
zarzadzania relacjami z klientami o réznym statusie jego wartosci dla firmy.

Jedng z metodologii, uwzgledniajacych w/w schemat uwarunkowan ryn-
ku, jest przedstawiona przez wspomnianych klasykéw marketingu 1:1, meto-
dologia IDIC [Peppers, Rogers 2002, s. 22]. Metodologia ta zaklada, ze sto-
pien kreowania unikalnego charakteru relacji z klientem wyrazany jest stop-
niem indywidualnego potraktowania klienta, zaréwno ze wzgledu na: sposéb
komunikacji z nim, poziom oferowanej obstugi, jak i stopien zréznicowania
produktu pod katem jego potrzeb i pragnien. Metodologia IDIC proponuje
cztery podstawowe etapy dzialan firmy, determinowane umiej¢tnoscia
optymalizacji przygotowania danych o kliencie.

Po pierwsze, metodologia ta zaklada koniecznosé zidentytikowania (Identify)
swoich klientéw, w celu realizowania biezacej 1 potencjalnej wspolpracy z klien-
tem w wymiarze pelnego cyklu zycia relacji z nim CRL — customer relationship
lifeeycle [Thompson 2002, s. 5]. Dlatego tez decydenci SIM powinni gromadzi¢
dane o kliencie zaréwno pod wzgledem kryterium personalnego, jak i mozliwo-
$ci archiwizacji dotychczasowej wspotpracy w kazdym mozliwym punkcie kon-
taktu klienta z firma (kryterium behawioralne): przed, w trakcie lub po dokona-
niu transakcji. Na tym etapie menedzerowie marketingu 1:1 opieraja si¢ na ra-
portach wewnetrznych, dotyczacych zamoéwien, sprzedazy, cen, kosztoéw, po-
ziomu zapasow, wierzytelnosci, platnosci itp. korzystajac przede wszystkim
z zasobow systemu archiwizacji danych SIM-u. Zgromadzone tam informacje
maja sluzy¢ budowaniu atmosfery znajomosci dotychczasowych kontaktow
klienta z firma, znajomosci wymagan petenta oraz prowadzenia dialogu oparte-
€0 na roztaczaniu swoistej atmosfery ,,troski o klienta”.
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Po drugie, metodologia IDIC proponuje zréznicowanie (Differentiate)
klientéw wg ich wartodci dla firmy oraz wedlug indywidualnych potrzeb, co
z kolei wigze si¢ z ustaleniem kryteriéw rankingu lub rentownosci klienta
oraz modelu jego wartosci. Dane te sa dla menedzera ds. marketingu 1:1
podstawa do efektywnego zarzadzania najbardziej warto§ciowymi klientami
dla firmy oraz dostosowania dzialan firmy do ich indywidualnych potrzeb.
W tym przypadku najbardziej uzytecznymi sa narzedzia statystyczne, modele,
oprogramowanie i techniki gromadzenia i interpretacji wykorzystywane
w Systemie Wspomagania decyzji marketingowych SIM-u.

Kolejnym etapem dzialan marketingowych w metodologii IDIC, deter-
minujacym zakres zbierania danych o kliencie, jest etap interakcji. Wspolpra-
ca z klientem (Inferact) ma na celu zwigkszenie zaréwno oplacalnodci, jak
1 skutecznodci kreowania unikalnej relacji z klientem. Proces interakcji jest
SciSle zwiazany zaréwno z odrdznianiem, jak i dostosowaniem dziatan mar-
ketingowych do indywidualnych potrzeb klienta przy ciaglym dazeniu do
doskonalenia zwiazku z klientem. Na tym etapie realizacji metodologii IDIC,
najbardziej uzytecznymi dla efektywnego i racjonalnego dysponowania zaso-
bami firmy sa informacje dostgpne w Systemie Badan Marketingowych oraz
Systemie Wywiadu Marketingowego SIM-u. System Badan Marketingowych
to celowo i §wiadomie zlecane opracowania marketingowe, dotyczace dia-
gnozowania lub rozwigzywania konkretnych probleméw marketingowych
oraz poszukiwania szans dalszego rozwoju firmy. Zrédtami danych w tym
przypadku sa dane wtorne, pierwotne lub jedne i drugie. Dane wtérne sa
danymi juz istniejacymi i opracowanymi w innym celu. Jesli potrzebne dane
nie istniejq lub sa nieaktualne, niedokladne, niekompletne czy niewiarygod-
ne, wtedy badacz musi zebra¢ dane pierwotne. Dane pierwotne System In-
formacji Marketingowej pozyskuje piecioma mozliwymi metodami badaw-
czymi: poprzez obserwacje rynkowa, zogniskowane wywiady grupowe, ba-
dania ankietowe, informacje behawioralne lub eksperymenty. W wybrane;j
metodzie badawczej badacz korzysta z jednego z czterech mozliwych in-
strumentoéw pomiarowych: kwestionariusza (z pytaniami otwartymi lub wy-
skalowanymi pytaniami zamknietymi), narzedzia psychologicznego (np. lad-
deringu, wywiadéw poglebionych lub testu Rorschacha), urzadzen pomia-
rowych typu galwanometry, tachistoskopy czy tez audiometry oraz metod
jako$ciowych (badanie opinii konsumentéw). Zgromadzone dane pozwalaja
na oceng reakcji, zachowania badanego respondenta na wybrane bodzce
werbalne badz niewerbalne, wykorzystywane w poszczegdlnych instrumen-
tach marketingu-mix. Natomiast System Wywiadu Marketingowego SIM-u
to zestaw procedur i zrédel wykorzystywanych przez menedzeréw marke-
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tingu 1:1 do codziennego zdobywania informacji na temat wydarzen w oto-
czeniu marketingowym. Informacje te zdobywane sa przede wszystkim ze
zrédel wtérnych zbierania danych (np. ksiazki, gazety, publikacje branzowe
itp.), z wlaczeniem danych wynikajacych z bezposrednich rozmoéw z klien-
tami, dostawcami, dystrybutorami czy tez menedzerami innych szczebli
struktury organizacyjnej firmy. Postepowanie to ma na celu zdiagnozowac
przypuszczalne scenariusze zmian zachowania klienta na rynku pod wply-
wem kierunkéw i tendencji ewolucji uwarunkowan gospodarczych.

Czwartym etapem dzialan marketingowych zgodnym z metodologia
IDIC jest indywidualizacja (customize) dziatan menedzera marketingu 1:1 pod
katem oczekiwan spersonalizowanego klienta. W tym przypadku najbardziej
efektywnym zbiorem danych przygotowanych w SIM-e jest zbior informacji
pochodzacy z Systemu Wspomagajacego podejmowanie decyzji marketin-
gowych. Wykorzystywany w tym systemie zestaw podstawowych narzedzi
losciowych typu: narzedzia statystyczne (regresja wielu zmiennych, analiza
czynnikowa, analiza grupowa, analiza skojarzen, skalowanie wielowymiaro-
we), modele (np. model procesu Markowa, model kolejki, model wstepnego
testowania nowych produktow) czy tez techniki optymalizacyjne (np. rachu-
nek rézniczkowy, statystyczna teoria decyzji, teoria gier, prognozowanie ma-
tematyczne czy tez heurystyka), dostarcza optymalnego zakresy przedmio-
towych danych, poszukiwanych przez menedzera marketingu 1:1, ktére po-
zwalaja na przygotowanie optymalnego zréznicowania oferty ,,szytej na mia-
re” oczekiwan pojedynczego klienta.

Podsumowujac przedstawiony zestaw zagadnien i1 powigzan wybranej
filozofii dzialan przedsi¢biorstwa ze specyfika zakresu przedmiotowego
zbierania danych o kliencie, nalezy podkredli¢, ze w przypadku realizacji za-
tozen marketingu transakcji zakres przedmiotowy zbierania danych o klien-
cie opiera si¢ na metodologii STP, dzigki ktérej firma dazy do wzrostu cal-
kowitej wartosci dla klienta. Natomiast kierujac si¢ w polityce rozwoju firmy
priorytetami marketingu 1:1, zakres przedmiotowy zbierania danych o klien-
cie determinowany jest metodologia IDIC, gwarantujaca wzrost wartosci
zwigzku z klientem.

Podsumowanie

Polityka rozwoju przedsigbiorstwa, bazujaca na priorytetach marketingu
transakcji, sukces przedsi¢biorstwa mierzy udzialem firmy na rynku tudziez
wielko$cia popytu na dany produkt w okreslonym czasie. Dlatego uwaga
menedzera marketingu transakcji skupia si¢ na optymalnym zarzadzaniu
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produktami poszukiwanymi przez rynek, w celu zdobycia jak najwigkszej

liczby klientow. Natomiast menedzer marketingu 1:1 optymalizuje polityke

rozwoju firmy z wykorzystaniem procesu zarzadzania klientami, ktérzy maja

generowac jak najwigksza liczbe zlecent w danym okresie. Menedzerowie 1:1

rozliczani sa bowiem z dochodu, jaki przyniesie dany klient w calym jego

cyklu zycia, czyli z kreowania lojalnosci zdobytego klienta.

Wyzej wymieniona odmienno$é priorytetéw w ksztaltowaniu polityki
rozwoju firmy w warunkach marketingu transakcji i marketingu 1:1 implikuje
nastgpujace roznice w przygotowaniu zakresu przedmiotowego gromadze-
nia, analizowania 1 korzystania z danych o kliencie w Systemie Informacji
Marketingowej:

1) podmiotem gromadzenia, analizowania i korzystania z danych, oczeki-
wanych przez menedzera marketingu transakcji, jest segment klientow,
z ktérym komunikuje si¢ jednokierunkowo (monolog) natomiast partne-
rem dialogu prowadzonego przez menedzera marketingu 1:1 jest poje-
dynczy klient;

2) w pierwszym przypadku, zakres przedmiotowy gromadzonych danych
ma by¢ podstawa wywolania zakladanej reakcji segmentu klientow
(wzrost liczby sprzedanych produktéow) na profesjonalne przygotowanie
calkowitej warto$ci dla klienta z wykorzystaniem instrumentéw marke-
tingu — mix. Natomiast w warunkach marketingu 1:1, produktywnie wy-
korzystane dane o kliencie maja umozliwi¢ wzrost wartosci zwiazku
z klientem (wzrost liczby przygotowanych dla klienta produktow);

3) polityka marketingu 1:1 zaklada wspotudzial (prosumption) wybranego
klienta w ksztaltowaniu zindywidualizowanej (customize) oferty, wspot-
mierny do jego wartodci dla firmy, co pozwala na odejscie od produkcji
masowej na rzecz masowej indywidualizacji dla spersonalizowanego
klienta. Punkt ci¢zkosci zakresu przedmiotowego badania profilu klienta
przechodzi z badan parametréw, cech, funkcji produktu, oczekiwanych
przez dany segment klientéw (kryteria opisujace), na rzecz badania za-
chowania pojedynczego klienta na wybranym rynku, priorytetow jego
wybordw, miejsca i czasu aktywnosci na rynku (kryteria behawioralne);

4) zakres przedmiotowy wiedzy o kliencie daje menedzerowi marketingu
transakcji podstawe do budowania wi¢zi ekonomicznych z klientem, nato-
miast baza wiedzy o kliencie z ery gospodarki cyfrowej bazuje na ksztalto-
waniu przez menedzera marketingu 1:1 przede wszystkim wigzi emocjonal-
nych, ktére sa zaréwno trudne do powielenia przez konkurencje, jak i uni-
kalne we wplywie na budowanie zaufania i lojalnosci wybranego klienta;
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5) zakres przedmiotowy zbierania danych o kliencie w Systemie Informacji
Marketingowej przy realizacji polityki rozwoju opartej na priorytetach
marketingu transakcji bazuje na metodologii dziatan STP, natomiast przy
realizacji zalozed marketingu 1:1 — metodologii IDIC.

Przedstawiona powyzej analiza zaleznos$ci pomigdzy zakresem przedmio-
towym gromadzenia, analizowania i korzystania z danych o kliencie w Sys-
temie Informacji Marketingowej a rozwojem firmy, determinowanym reali-
zacja zalozen marketingu transakcji oraz zalozeniami marketingu 1:1, po-
twierdza stusznos$¢ twierdzenia, ze polityka rozwoju przedsigbiorstwa deter-
minuje zakres przedmiotowy bazy danych o kliencie.

Bibliografia

Chaffey D., Mayer R., Johnston K., Ellis-Chadwick F. (2000), Internet Marketing. Strategy,
Implementation and Practice, “Financial Times”, Prentice Hall.

Kotler Ph. (1994), Marketing. Analiza, planowanie, wdraanie i fontrola, Gebethner&Ska, War-
szawa.

Kotler Ph. (2005), Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan.

Kotler Ph., Shalowitz J, Stevens R.]. (2013), Marketing strategiczny, ABC a Wolters Kluwer
business, Warszawa.

Kotler Ph., Armstrong G., Saunders ]., Wong V. (2002), Marketing. Podrecgnik enropejski,
PWE, Warszawa.

Mruk H. (2012), Satysfakea klienta i rozwdj preedsigbiorstwa, PWN, Warszawa.

Newell F. (2002), Lojalnosé com. Zarzadzanie relagami 3 klientami w nowej erze marketingu interne-
towego, IFC PRESS, Krakéw.

Peppers D., Rogers M. (2002), Interaktywny menedser, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa.

Storbacka K., Lehtinen J.R. (2001), Sztuka budowania trwalych zwiqzkdw 3 klientani, Dom
Wydawniczy ABC.

Smid W. (2002), Leksykon menedzera, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow.
Tapscott D. (1998), Gospodarka Cyfrowa, Business Press, Warszawa.

Thompson B. (2002), The customer relationship management primer. What you need to know to get
strated, Published by crmguru.com.

Wielki J. (2000), Elektroniczny marketing poprzez Internet, Warszawa.
Weber M. (1998), Polityka jako zawid i powotanze, SIW Znak, Krakow-Warszawa.



PRZEDSIEBIORCZOSC i ZARZADZANIE
Wydawnictwo SAN — ISSN 1733-2486
Tom XV - Zeszyt 4 cz.2 - 2014 - ss. 147-162

Michal Turniak
Spoteczna Akademia Nauk

Neologizmy w sloganach reklamowych — analizy treSci
poszczegbdlnych rodzajow neologizmow

Neologisms in advertising slogans — content analysis of different
sorts of neologisms

Abstract: his paper treats about neologisms in advertising slogans — the possibil-
ity of usage and its effects. To reach that goal there was conducted a research study
consisting of content analysis followed by an comparative analysis. The results of
this research showed that there are two basic classes of stylistic effects of neolo-
gisms usage in advertising slogans and each of them can be obtained in every kind
of neologism by slightly different manners.

Key words: advertising slogans, neologisms, stylistic effects.

Wstep

Slogany reklamowe sa jedna z najpopularniejszych i najprostszych form
promociji dla praktycznie kazdego rodzaju ofert rynkowych. Kreacja hasta
promocyjnego jest rownie wazna jak dobér odpowiedniej nazwy i logo, ale
zapewnia znaczaco wicksze mozliwosci manipulacji zawarto$cia semantycz-
na. Konieczne wydaje si¢ zatem rozpoznanie wszystkich zaleznosci i efektéw
mozliwych do wygenerowania w wyniku stosowania réznych metod i §rod-
kow ekspresji. Niniejszy artykul ma na celu analize mozliwosci wykorzysta-
nia réznych rodzajéw neologizméw w kreacji sloganéw reklamowych. Pod-
stawg dla tego projektu badawczego byly hasta promocyjne zgromadzone
w ,,Stowniku sloganéw reklamowych” autorstwa M. Spychalskiej i M. Hoto-
ty, z ktorych zostaly wybrane i pogrupowane slogany wykorzystujace po-
szczegblne rodzaje neologizmdw, co pozwolito nastgpnie na analiz¢ ich za-
wartosci semantycznej oraz klasyfikacje wykreowanego przez nie efektu sty-
listycznego. Tak uzyskane zestawienie umozliwilo z kolei analize poréwnaw-
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cza metod uzyskiwania przez rézne rodzaje neologizméw poszczegdlnych
rodzajow efektow.

Klasyczne podejscie do sloganow reklamowych

Sloganem reklamowym mozna nazywac celna, zwiezlg 1 wyrazista formu-
te stowna, ktéra jest kierowana do odbiorcy o charakterze masowym i spel-
niajace funkcje marketingowe, przede wszystkim motywujace do zakupu.
Podzial sloganéw dokonywany jest na podstawie jego zwiazku z innymi
przekazami reklamowymi, przez co mozna wyrézni¢ slogany samodzielne
(odwolujace si¢ bezposrednio tylko do nazwy firmy lub marki), slogany nie-
samodzielne (w ktérych nie wystgpuje nazwa, przez co sa uzaleznione od
formy przekazu reklamowego). W obrebie sloganéw niesamodzielnych, sta-
nowiacych dominujaca cze§¢ wszystkich sloganéw, wyrdznia sie slogan-
nagléwek oraz slogan-podsumowanie [Kaminska-Szmaj 1996, s. 33]. Na
podstawie tej definicji sformulowane zostaly cechy, ktorymi powinien od-
znacza¢ si¢ dobry slogan. W ujeciu Bogustawa Kwarciaka [1997, ss. 145—
140] sa to: zwigzlod¢, sugestywnosé, emocjonalno$c, polemicznosé, arty-
styczna forma i poetycko$¢ oraz potencjal w motywowaniu do dzialania.
Zdaniem Krzysztofa Albina [2002, s. 174] slogan powinien by¢ przede
wszystkim tatwy do wymoéwienia oraz charakteryzowac si¢ innymi cechami
ulatwiajacymi zapamietywanie, a takze wykazywac istnienie korelacji przy-
czynowej pomiedzy poszczegdlnymi elementami sktadowymi. Z kolei Jerzy
Bralczyk [2004, ss. 43—45] zwraca uwage na zdolnos¢ dobrego hasta promo-
cyjnego do wzmacniania i konkretyzacji wspomnien powiazanych z dana
reklama oraz marka. Stanowi to wynik $cistego zwiazku pomiedzy nazwa,
produktem lub reklama ze sloganem, jezeli jest w nim zawarte odniesienie do
najwazniejszej, najwyrazniejszej cechy lub przedstawia on jasnag metafore
pojeciowa. W celu osiagnigcia tego efektu slogan powinien charakteryzowac
si¢ przede wszystkim zwigzlo$cia oraz oryginalnoscia. Natomiast Wojciech
Budzynski [2000, s. 109] prezentuje szeroki zestaw okreslen determinujacych
dobry slogan, ktéry musi by¢:

» zwiezly (miedzy 3 do 5 stéw), konkretny, zrozumialy i prawdziwy,

» spdjny wewnetrznie oraz z koncepcja oferty i marki;

» wpadajacy w ucho, mie¢ odpowiednie brzmienie i rytm oraz powinien
odnosic¢ si¢ do aktualnych trendéw zachowania i komunikacji wéréd na-
bywcow;
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» oryginalny, sugestywny i kierowac uwage odbiorcy na reklame, firme lub
marke;

» umiarkowany w zachwalaniu oferty, powinien za to streszcza¢ i podsu-
mowywac.

Z kolei Marek Kochan [2005, s. 101] proponuje metode weryfikacji cech
sloganu zebranych w katalogu na zasadzie logiki dwuwarto$ciowej: ,,spet-
nia/nie spelnia”. Nie sa to wigc reguly tworzenia slogandw, a jedynie zbior
niezbednych do spelnienia warunkéw, aby uznaé slogan za dobry, cho¢ nie-
koniecznie skuteczny w warunkach rynkowych. W katalogu znajduje si¢ pigc
cech dobrego sloganu w aspekcie sytuacji komunikacyjnej:

» posiada wlasciwe przestanie, czyli komunikuje to, co mial przekazaé, na
temat tego, o czym jest przekaz;

» zwraca uwage na kontekst zewnetrzny oraz jego najistotniejsze cechy,
ktére moga rzutowaé na odbior;

> jest kojarzony we wlasciwy sposéb z obiektem oraz rozumiany, zauwa-
zany i zapamietywany;
realizuje intencje nadawcy, czyli generuje oczekiwany efekt;

Y

> jest stargetyzowany, czyli spelnia powyzsze funkcje niekoniecznie w sto-
sunku do szerokiego audytorium, ale w odniesieniu do zalozonej grupy
odbiorczej (target).

Nacisk w klasycznym podejsciu do sloganéw jest potozony glownie na
warstwe jezykowa, jako czynnik w sposéb dominujacy wplywajacy na efek-
tywnos$¢ procesu komunikacji oraz skuteczno$¢ zapamigtywania sloganu
przez odbiorce. Jednakze w przypadku warunkéw silnego nasycenia trescia-
mi reklamowymi, najwazniejsze wydaje si¢ bezbledne i konkretne powiaza-
nie danego sloganu z odpowiadajaca mu oferta oraz jej cechami charaktery-
stycznymi. Odnosza si¢ to tego Bralczyk oraz Budzynski, ale ich ujecia nie-
wystarczajaco akcentuja t¢ ceche sloganow.

Marketing wirusowy polskich sloganéw reklamowych

Z powodu ogoélnej charakterystyki sloganéw reklamowych maja one
najwigksze mozliwosci spetniania roli nosnika informacji wirusowych. Moga
one réwniez wykorzystywaé tradycyjne sieci powigzan spolecznych, podczas
gdy bardziej ztozone noéniki informacji bazuja gléwnie na kanatach cyfro-
wych tworzonych w Internecie, do ktérych calos$¢ spoteczenstwa moze nie
mie¢ latwego dostepu. Skutecznos¢ sloganéw w generowaniu marketingu
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wirusowego obrazuja wszelkie teksty, ktére wchodza do powszechnego
uzytku jezykowego, nawet jezeli z biegiem czasu ich sens moze ulega¢ mniej-
szym lub wickszym modyfikacjom.

Hasta reklamowe oraz idee marketingowe funkcjonuja w szerszym kon-
tekscie spoleczno-kulturowym, ktérych ogél wplywa na odbior kazdego
przekazu o charakterze marketingowym. Informacje marketingowe wykazujq
$cisla zalezno$¢ od kulturowego ukladu odniesienia w danym spoleczen-
stwie, czego dowodem jest przenikanie niektorych haset i informacji zawar-
tych w reklamach do codziennego uzytku spotecznego. Przykladami wytwa-
rzania si¢ kulturowo-marketingowych ekosysteméw dla informaciji w ostat-
nich latach w Polsce s3 m.in.:

1) ,,No to Frugo”, hasto stworzone w 1996 roku dla promocji przeznaczo-
nych dla mlodziezy, butelkowanych w charakterystycznych pojemnikach,
mieszanek egzotycznych sokéw owocowych, a nastepnie funkcjonujace
przez kilka lat jako ogdlne haslo motywujace do dowolnego dziatania.

2) ,,A lyzka na to niemozliwe...”, hasto reklamowe stworzone na potrzeby
promogji pierwszej fabrycznie produkowanej w Polsce margaryny Rama,
ktére szybko przeniknelo do potocznego jezyka jako wypowiedz podda-
jaca w watpliwo$¢ lub deprecjonujaca czyjas relacje,

3) A Swistak siedzi i zawija je w te sreberka®, haslo wykorzystywane
w akcjach marketingowych czekolady Milka, ktére w potocznym jezyku
praktycznie wyparlo w zastosowaniu haslo opisane w poprzednim
punkcie. Z biegiem czasu hasto stalo si¢ na tyle popularne i rozpozna-
walne, ze podczas akcji wprowadzania przez producenta nowego typu
opakowania (zgrzewanego, przez co niewykorzystujacego folii aluminio-
wej) w kampanii teaserowej oraz wlasciwej kampanii informacyjnej od-
wolywano si¢ do niego hastem . Swistak juz nie zawija”. Wykreowana w
ten sposob sytuacja $wistaka zostala poddana spotecznej dyskusji, min.
w programach publicystycznych ,,Szkto kontaktowe* oraz ,,Kuba Woje-
wodzki Show*, a takze poswigconej tej sprawie (obecnie niedostepnej)
specjalnej stronie internetowej: www.przywrocicswistaka.pl.

4) ,,... - bezcenne. Niektore rzeczy sa bezcenne, za inne zaplacisz kartami
MasterCard”, seria hasel reklamowych MasterCard obrazujacych emo-
cjonalna warto§¢ dokonywania zakupéw, ktérych konstrukeja zostala za-
adaptowana do komentowania efektéw podejmowania najrézniejszych
wysitkéw, min. w programie ,,Teraz My“ jako komentarz do niespo-
dziewanego, dla zaproszonego Donalda Tuska, specjalnego koncertu
Dody oraz w formie SMS-6w krazacych w spoleczenstwie przed wybo-
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5)

0)

rami parlamentarnymi 21.10.2007 gloszacych: ,,Zalozenie butow — 30
sekund. Spacer do lokalu wyborczego — 300 sekund. Oddanie glosu —
120 sekund. Zobaczy¢ mine Kaczora po wyborach — BEZCENNE!
[http:/ /fakty.interia.pl/tylko_u_nas/news/zobaczyc-mine-kaczynskiego-
bezcenne,999051,3439, pobrano: XII 2014].

,,Prawie jak Zywiec. Prawie robi ogromna réznice”, hasto zwieficzajace
seri¢ spotow pokazujacych proby aspiracji i aprecjacji réznorodnych
dzialan do slawnego w swojej kategorii wzorca, przy postawieniu tym
samym tezy, ze w kategorii piwa to Zywiec jest takim wzorcem
[http:/ /www.marketing-news.pl/message.php?art=1413, pobrano: XII
2014]. Ogromny potencjal przesmiewczy i1 szyderczy zostal doceniony
w duzym stopniu przez internautow, ktorych amatorskie prezentacje wi-
deo w stylu powielajacym oryginalne reklamy Zywca i zamieszczane w
serwisach typu YouTube (tylko w jego zasobach znajduje si¢ okoto
89 500 filméw z tytutem bezposrednio nawiazujacym do kampanii
LPrawie  jak...”)  [http://www.youtube.com/results?search_query=
Prawie+jak...&search=S8earch, pobrano: XII 2014].

A teraz to mi to lotto!”; hasto spotu promujacego w 2004 roku kampa-
ni¢ Totalizatora Sportowego ,,Zmien $wiat na lotto”, ktérego gtéwnym
przestaniem bylo ukazanie mozliwosci zmiany stylu zycia dzigki wygra-
nej na loterii. Spot ten odréznial si¢ od innych produkeji z tej serii, ktére
byly utrzymane w sielankowej stylistyce, pokazaniem bardzo realistycz-
nych realibw monotonnej pracy biurowej, dodatkowo uprzykrzane;
przez apodyktycznego przelozonego, co bardzo trafnie oddawalo po-
wszechne spoleczne pragnienia o uwolnieniu si¢ spod dyktatu wlasnego
szefa, najlepiej jednoczesnie o$mieszajac jego osobe 1 wyraznie wykazu-
jac jego nieudolnos¢. Hasto to na tyle dobrze oddawato ide¢ podwazania
czyjej§ kompetencji oraz negowania istotnosci jego argumentow, czy za-
angazowania, ze w powszechnym uzytku zastapilo nawet kilka wulgary-
zmow [Krajewski 2009, s. 167].

Neologizmy i motywy ich wykorzystania

Neologizm jest to jednostka leksykalna, charakteryzujaca sic nowoscia

w zaktresie struktury, znaczenia i/lub funkcji. Innowacji jezykowej moga
podlega¢ zaréwno pojedyncze wyrazy, jak rowniez cale zwigzki frazeolo-
giczne. Ze wzgledu na rodzaj takiego oddziatlywania mozemy wyrdznic trzy
podstawowe klasy neologizméw [Grabias 1981, s. 88—89]:
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strukturalne (tzw. neologizmy absolutne), czyli nowe wyrazy lub zwigzki
frazeologiczne niemotywowane, np. fajczarnia jako okredlenie palarni
(strukturalny neologizm wyrazowy lub neologizm stowotworczy), kolega
po kiju jako okreslenie wedkarza (strukturalny neologizm frazeologiczny);

znaczeniowe (tzw. neosemantyzmy), charakteryzuja si¢ one jedynie no-
woscla semantyczng, sa to wigc istniejace wyrazy lub zwiazki frazeolo-
giczne, ktérym przypisano nowe znaczenie, np. ry¢ w znaczeniu uczy¢
si¢ (neosemantyzm wyrazowy), rzez niewiniatek jako okreslenie egzami-
nu (neosemantyzm frazeologiczny);

funkcyjne, cechuja si¢ nowoscig lub modyfikacjg funkcji danego wyrazu
lub zwiazku frazeologicznego (profesjonalno-komunikatywnej lub eks-
presywnej).

Mozna ponadto dokonaé podzialu neologizméw na podstawie celu

w jakim zostaly wprowadzone do uzytku. Wyréznia si¢ wtedy dwie grupy
neologizméw — nominatywne (jest to nowe pojecie w danym jezyku, dla
ktérego dotychczas brakowato konkretnego i pojedynczego okreslenia) oraz
stylistyczne (jezeli mozliwe jest znalezienie powszechnie znanych odpowied-
nikéw znaczeniowych dla danego neologizmu, to mozna uznaé, ze celem
jego wykorzystania byly aspekty o charakterze stylistycznym, np. ekspresyw-
ne, purystyczne, rymowe). Neologizmy stylistyczne stanowig bardzo szeroka
grupe innowacji jezykowych, w obrebie ktérej mozna dokona¢ dalszych po-
dzialéw ze wzgledu na szczegdlowe cele ich stworzenia [Grabias 1981,

5. 94-96]:

>

neologizmy czysto ekspresywne, ktére czesto powstajg w procesie sto-
wotworczej modyfikacji, np. talenciak jako okreslenie wybitnej osoby
utworzony poprzez modyfikacje stowa talent;

neologizmy aluzyjne, ktorych celem jest zaznaczenie odniesienia do in-
nych elementéw jezykowych, co mozna osiagna¢ m.in. stylizowaniem
wyrazu na pochodzacy z jezyka obcego, np. baranelle jako okreslenie
glupca (wystylizowane na wloskie stowo baran), ceffe de lure jako okre-
$lenie kawy niskiej jakosci (wystylizowane na francuskie stowo lura);

neologizmy semantycznie reinterpretujace, polegajace na innowacyjnym
ujeciu nazwanych wezeséniej zjawisk. np. siedzialnia na okreélenie czytelni;

neologizmy syntetyczne, ktore stanowia semantyczne scalenie nazw lub
okreslen wielowyrazowych, np. wiazkowa¢ w znaczeniu przeklina¢ (od
rzuca¢ wiazanki), wydudka¢ w znaczeniu oszuka¢ kogo$ (od wystrychnaé
kogos na dudka).
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Zagadnienie neologizméw w polskiej branzy reklamowej podjal w swojej
publikacji prof. Bralczyk. Ograniczyl si¢ on jednak do bardzo krotkiej
wzmianki 1 kilku przykladéw, bez préby systematycznej analizy motywow
ich wykorzystania przez tworcow reklam ani efektow, ktére moga one wy-
wolywaé. Na podstawie swoich dos$wiadczen z polskimi sloganami rekla-
mowymi Bralczyk [2004, s. 75-76] stwierdzil, Ze neologizmy sa wykorzysty-
wane gléwnie do tworzenia zdrobnient oraz wzmocnien. Dostepny material
o roli neologizméw w hastach promocyjnych jest niestety bardzo skapy
1 wyraznie nieusystematyzowany, co w znaczacy sposob utrudnia prowadze-
nie projektéw badawczych w tym zakresie. Jednakze istotnosc¢ tej tematyki
wydaje si¢ na tyle istotna i intrygujaca, ze pomimo istniejacych niedogodno-
$ci warto podjac starania jej systematycznego zglebienia.

Analiza treSci neologizméw w polskich sloganach reklamowych

Monitoringiem polskiego rynku reklamowego zajmuje si¢ firma Kantar
Media Intelligence (do 2010 Expert-Monitor Sp. z 0.0.), ktéra od 1994 roku
tworzy baze danych, skupiajaca informacje o wydatkach reklamowych
w polskich mediach. Od 1996 roku prowadzony jest réwniez monitoring
haset reklamowych, ktérych firma zarchiwizowala do tej pory ponad 40 tys.
Firma oferuje usluge tworzenia raportéw dla wybranych sloganéw, ktore
dostarczajgq informacji w zakresie: typu wykorzystywanego medium, kodu
kreacji reklamowej, daty premierowej emisji, reklamodawcy, marki, opisu towa-
rzyszacej kreacii 1 jeg dlugosct  oraz  grupy  produktow
[http://www.kantarmedia.pl/hasla_reklamowe.html, pobrano: XII 2014]. Nie-
stety konieczno$¢ wskazywania poszczegélnych hasel do stworzenia dla nich
szczegOlowych raportow wistotny sposéb ogranicza mozliwos¢ wykorzy-
stania tej oferty jako narzedzia badawczego. Konieczne zatem jest wykorzy-
stanie materialow wtérnych, opracowanych na podstawie wspomnianej wy-
zej bazy danych, w ktorych dokonano wstepnej selekji 1 zestawiert. Publika-
cjq stworzong gléwnie na bazie dostgpu badawczego do archiwum sloganow
firmy Kantar Media Intelligence jest ,,Slownik sloganéw reklamowych”
z 2009 roku. Jak w przypadku kazdego materialu wtornego, istotng wade
w stosunku do materialu pierwotnego moze stanowi¢ metodyka selekcjt
danych zastosowania podczas konstruowania danej publikacji. Nalezy zatem
przeanalizowa¢ metodyke wykorzystana w ,,Stowniku sloganéw reklamo-
wych” i oceni¢ skale jej oddzialywania na mozliwo$¢ wykorzystania tej pu-
blikacji jako zrédla wtérnego [Spychalska, Holota 2009, s. 9-10]:

» ograniczenie do sloganéw wykorzystujacych telewizje jako medium;
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»  wylaczenie sloganéw politycznych i przedwyborczych;

» hotyzont czasowy od poczatku lat 90-tych do 2008 roku, przez co wyko-
rzystywane sg rowniez materialy spoza bazy firmy (nagrania blokéw re-
klamowych, Zrédla internetowe oraz literatura przedmiotu — kilkadziesiat
sloganéw oznaczonych jako ,,opublikowane przed 19987);

> zestawienie sloganéw, ktére funkcjonowaly w obiegu reklamowym ,,na
tyle dlugo 1 ,intensywnie’, by mogly si¢ zakorzeni¢ w §wiadomosci od-
biorcéw”, przy czym okreslanie tego wymiaru odbywalo si¢ na podsta-
wie pamigci autoréw i wskazowek ze zrodel internetowych (;,zestawienia
sloganow, dyskusje internautéw na temat reklam, réznego typu teksty,

w ktorych cytuje si¢ lub parafrazuje slogany”);

» dodanie do zestawienia hasel reklamowych na podstawie dodatkowego
parametru — ,interesujacych z innych wzgledow”.

Reasumujac, metodyka doboru materialu do zestawienia zawartego
w publikacji nosi znamiona wysokiego subiektywizmu autordw, przez co nie
moze by¢ (ani ona sama, ani wnioski bazujace na jej analizie) przedstawiana
jako reprezentatywna dla ogdélu wspolczesnych sloganéw reklamowych
w Polsce. Pomimo tego wyraznego mankamentu publikacja jest rzetelna oraz
spojna wewnetrznie, dzigki czemu moze zosta¢ wykorzystana jako material
wtorny do badan o charakterze jakosciowym. To tym bardziej istotne, gdyz
jest to praktycznie jedyne tak obszerne i powszechnie dostepne zestawienie
hasetl reklamowych (przy zastrzezeniu, iz sa to jedynie wspolczesne slogany
telewizyjne, dobrze zakorzenione w szerokiej §wiadomosci spotecznej lub
posiadajace intrygujaca konstrukcje).

Na podstawie danych zawartych w ,,Stowniku sloganéw reklamowych”
dokonana zostala analiza tresci hasel reklamowych wykorzystujacych do-
wolng forme neologizmu. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wszelkie gry stow
nie zostaly zakwalifikowane jako neologizm, gdyz nie polegaja one na wy-
kreowaniu nowej konstrukcji ani znaczenia wyrazowo-frazeologicznego,
a jedynie wykorzystuja istniejaca wieloznaczno§¢ wykorzystanych zwrotow
w zaskakujacym kontekscie. Gra stéw jest zatem czesto innowacja komuni-
kacyjna, ma jednak inny charakter niz wszelkie formy neologizmdw, przez
co wykorzystujace je slogany nie zostaly poddane analizie w ramach tego
badania.

Na podstawie wylonionych neologizméw dokonane zostato zestawienie
zawierajace: nazwe marki 1 kategorii produktowej, slogan w brzmieniu orygi-
nalnym, zawarto$¢ semantyczna sloganu (czyli znaczenie danego hasta bez
neologizmu) oraz kwalifikacje rodzaju neologizmu i jego efekt stylistyczny



Neologizmy w sloganach reklamowych — analizy tresci... 155

lub nominatywny. Analiza przy wykorzystaniu tak przygotowanego zesta-
wienia sprowadza si¢ do poréwnania miedzygrupowego w zakresie efektow
stylistycznych 1 nominatywnych poszczegélnych rodzajow neologizméw.
Z powodu braku reprezentatywnosci materialu zawartego w ,,Stowniku slo-
ganéw reklamowych” nie mozna uzna¢ wynikéw ponizszej analizy jako ana-
lizy mozliwos$ci wykorzystania neologizméw w polskiej branzy reklamowe;.
Zastosowane pordéwnanie miedzygrupowe pozwala natomiast na analize,
jakie rodzaje neologizméw mozna wigzaé¢ z poszczegbdlnymi efektami styli-
stycznymi lub nominatywnymi. Przeprowadzona analiza ma zatem gléwnie
charakter semantyczny, zestawia rodzaje neologizméw z ich efektami w za-
kresie znaczeniowym. Badania o charakterze socjolingwistycznym, czyli po-
zwalajace na analizy w zakresie reakcji odbiorcow na zawarto§¢ neologizmu
w sloganie, wymagaja skonstruowania odpowiednich narzedzi i wykraczaja
poza formule niniejszej publikacji (projekt badawczy w tej tematyce jest
w fazie realizacji).

W celu bardziej czytelnego przedstawienia rodzajéw neologizméw z ich
mozliwymi efektami stylistycznymi stworzona zostala ponizsza tabela. Nie
ma ona celu statystycznego, a jedynie pogladowy, z racji niereprezentatyw-
nosci danych zawartych w materiale Zrédtowym.

Tabela 1. Zestawienie klasyfikacji i efektow sloganow ze
ntownika sloganéw reklamowych”

Lp. Marka Slogan Znaczenie Klasyfikacja
i kategoria oryginalny sloganu bez i podstawowy
produktowa neologizmu efekt stylistyczny
. . Neologizm fraze-
. . Niech powréca wy- .
1 Awans sie¢ Komunio, stawne braviecia ko ologiczny czysto
' RTViAGD wr6d! Whe pray)e ekspresywny — eko-
munijne

nomia komunikacjt

Neologizm fraze-

I nie potrzebujesz juz .
ologiczny czysto

Bayer-Aspirin Na chorobe Ci

2 aspiryna inne §rodki 1r.myc,h srodkéw prze- ekspresywny — eko-
ciwbdlowych L o
nomia komunikacjt
Neologizm wyrazo-
3 Café Efekt Gwarantowany efekt wy syntetyczny —
' Prima kawa guarantowany | pobudzenia guarang ekonomia komuni-
kacyjna
Ca Wykapany Smak identyczny za- ];jzoi(c)zgrllznézfrjfs _
4. PPy yapany romatem prawdziwych glezny czy
soki owoc ekspresywny — eko-

OWOCOW . o
nomia komunikacji
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Tab. 1. Cd.
Cirrus S Neosemantyzm
Zdominuj swoj | Uderz w katar efektem
5. medykamenty . wyrazowy — ekono-
katar domina . S
na katar mia komunikacji
Dicloratio Natarcie na Do wecierania w przy- Neosemantyzm
6. . . padku ataku reumaty- | wyrazowy — ekono-
mas¢ lecznicza | reumatyzm . S
zmu mia komunikacji
Flora Specjalistka od | Specjalna receptura dla | Neosemantyzm
7. maroarvna Spraw serco- wymagan diety przy frazeologiczny —
saty wych problemach z sercem ekonomia komunikacji
Neologizm fraze-
3 Fortuna Fortuna owo- | Ten sok toczy si¢ ologiczny czysto
' soki cem si¢ toczy Z OWocoOwW ekspresywny — od-
niesienie
Neologizm fraze-
Frugo . . ologiczny czysto
9. soki No to Frugo No to si¢ napij ckspresywny — od-
niesienie
Gellwe pol- \Ijr}?cizlgtftr;c:rfl}; izo_
10. Erocit;l;ty spo- | To llubi¢ Lubig ten smak ckonomia komuni-
v kacyjna
Neologizm fraze-
11. Hoop napoje No to Hoop No to sie napij ologiczny czysto
gazowane ekspresywny — od-
niesienie
Milodé od Zakochgsz si¢ w efek- Neo!oglzm fraze-
Lenor ptyn do . tach zmigkczania od ologiczny czysto
12. - . pierwszego . S
ptukania tkanin dotvku pierwszego dotknigcia | ekspresywny — eko-
y prania nomia komunikacji
Neologizm wyrazo-
Mentos cukier- | The Dostarcza uczucia wy czysto ekspre-
13. o A .
ki migtowe freshmaker odswiezenia w ustach sywny — ekonomia
komunikacji
Muszynianka Na lekkim Lekko gazowana woda Neosemaptyzm
14. . . . frazeologiczny —
woda mineralna | gazie mineralna e
odniesienie
Nizoral Bezwzgledny Bezwzglednie likwiduje Neosemantyzm
15. . S wyrazowy — ekono-
szampon tupiezca skutki lupiez . o
mia komunikacji
Nizoral Luplez Juz .mgc.ly I nigdy wigcej proble- Neosema.ntyzm
16. nie przyjdzie Ci . . frazeologiczny —
szampon B méw z tupiezem CoLe
o glowy odniesienie
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Tab. 1. Cd.

Neologizm fraze-

17 Renault Pigkna Pickny wyglad ologiczny czysto
" | samochody ta bestia potezne osiagi ekspresywny — eko-
nomia komunikacji
Soplica WTK Soplica. WOdl.{a .Sophca gwa Neologizm aluzyjny
18. , .o rantuje intensywne o
wobdka To jest jazda . — odniesienie
doznania
Strepsils pa- Pierwsza po- . Neosemantyzm
. ) Pierwsza pomoc przy .
19. | stylki na bél moc w gar- , frazeologiczny —
. .| bolu gardta Lo,
gardla dlowej sprawie odniesienie
. — Neologizm seman-
Twix Twixnijmy . o
20. Zjedzmy to razem tycznie reinterpretu-
batony to razem . S
jacy — odniesienie
Unimil Unimil o Neosemantyzm
21. L Umilisz sobie zycie wyrazowy — odnie-
prezerwatywy sobie zycie o
sienie
Neologizm fraze-
22. | Warka piwo Pelne uznanie | Catkowite uznanie ologiczny czysto
ekspresywny — od-
niesienie
Najwarzyw- Najintensywniejszy Neologizm wyrazo-
Warzywko L wy syntetyczny -
23. niejsze aromat warzyw I ik .
ptrzyprawa w kuchni w kuchni ekonomia komuni-
kacyjna
Winiary buli 7 ostat Zostaf milionerem NCOIO%IZH? Wyrazo-
24. frary bution ostan dzigki loterii w naszych Wy syntetyczny —
do zup bulionerem ; ekonomia komuni-
bulionach .
kacyjna
Neologizm fraze-
. Obsesja 3-go . ologiczny czysto
25. | 3Bit batony . Obsesyjnie pyszne
stopnia ekspresywny — od-

niesienie

Zrédio: opracowanie whasne: Spychalska, Holota [2009].

Sposréd ogotu 25 slogandw wykorzystujacych pewng forme neologizmu,

podstawowym efektem stylistycznym jest ekonomia komunikacyjna, czyli
mozliwos¢ zastapienia neologizmem co najmniej kilku sléw, przez co kon-
strukcja hasta okazuje si¢ bardziej zwarta 1 krétsza. Ponadto to jedyny efekt
stylistyczny, zidentyfikowany dla przypadkéow uzycia syntetycznych neologi-
zmow wyrazowych oraz neologizméw wyrazowych czysto ekspresywnych,
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wystepuje réwniez powszechnie w neologizmach frazeologicznych czysto
ekspresywnych oraz neosemantyzmach wyrazowych.

Tabela 2. Zestawienie efektéw stylistycznych poszczegélnych
rodzajoéw neologizmow

Liczba zidentyfikowanych
Liczba efektéw stylistycznych
Rodzaj neologizmu ;
ogblem .
Ekonomia Odniesienie
komunikacyjna

Frazeologiczny czysto ekspresywny 10 5 5
Wyrazowy czysto ekspresywny 1 1 0
Semantycznie reinterpretujacy 1 0 1
Aluzyjny 1 0 1
Wyrazowy syntetyczny 4 4 0
Znaczeniowy wyrazowy 4 3 1
Znaczeniowy frazeologiczny 4 1 3
Razem 25 14 11

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Istotq kreacji neologizméw syntetycznych jest wytworzenie nowego slo-
wa w wyniku scalenia fragmentéw kilku wyrazéw, co pozwala na powiazanie
w jednym sformutowaniu ich zakreséw semantycznych. Zagrozeniem jest
jednak mozliwa utrata czytelnosci tego stowa poprzez zbyt niewyrazne za-
znaczenie obecnosci obu terminéw, bedacych podstaws wykreowania dane-
go neologizmu. Przykladem moze by¢ tutaj slogan kawy Prima , Efekt gu-
arantowany’’, gdzie neologizm syntetyczny powstal poprzez polaczenie wy-
razéw: gwarantowany i guarana.

W przypadku neologizméw wyrazowych czysto ekspresywnych koniecz-
ne jest wprowadzenie do uzytku pojedynczego stowa, najczesciej w wyniku
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stowotworczej modyfikacji. To zatem wyraz zachowujacy podobienstwo
formy do stéw juz istniejacych, czego jedynym zidentyfikowanym przypad-
kiem byl slogan cukierkéw mictowych Mentos ,, The freshmaker”. Zostal on
zaliczony do tej grupy neologizmoéw z racji pozostawienia formy oryginalnej,
ktéra przez polskich odbiorcow moze by¢ traktowana jako przeksztalcenie
stowa ,,fresh”. Spolszczenie tego typu sloganu miatoby jednak juz charakter
neologizmu syntetycznego.

W neologizmach frazeologicznych czysto ekspresywnych efekt ekonomii
komunikacyjnej mozliwy jest do uzyskania dzigki drobnej modyfikacji cato-
$ci zwigzku frazeologicznego, czego przykladem jest slogan ,,Pigkna ta be-
stia”. Zamiana spéjnika ,,i” na ,ta” pozwolila na wykreowanie znaczaco
bogatszego semantycznie przekazu, sugerujacego potezne osiagi atrakcyjne-
go wizualnie samochodu.

Neosemantyzmy wyrazowe pozwalaja na uzyskanie ekonomii komunika-
cyjnej poprzez dodanie korzystnego znaczenia do istniejacego wczesniej
stowa w odpowiednim kontekscie. Przykladem moze by¢ haslo reklamowe
»Natarcie na reumatyzm”, w ktorym wykorzystano fakt pokrewienstwa se-
mantycznego wyrazen ,,wciera¢”’ i ,naciera¢” (w tym przypadku ,,nacierac
co§ czyms”, gdyz istnieje rowniez mozliwo$¢ ,,nacierania na co$/kogos”),
aby w analogiczny sposéb poszerzy¢ zakres semantyczny stowa ,,natarcie”,
dotad posiadajacego wydzwick militarny, a nie dermatologiczny.

Drugim efektem stylistycznym jest odniesienie uzyskiwane poprzez usta-
lenie korzystnych ram interpretacji danego sformutowania, co mozna okre-
§li¢ jako framing semantyczny. Przykladem moze by¢ tutaj slogan ,,Obsesja
3-go stopnia”, nawigzujacy do ,,Bliskich spotkan 3-go stopnia”, czego celem
jest zasugerowanie odbiorcy konkretnego zakresu semantycznego — obsesji
posiadajacej wymiar tajemnicy i przygody. Najlatwiej efekt ten uzyskac
w neologizmach aluzyjnych, semantycznie reinterpretujacych oraz neose-
mantyzmach frazeologicznych, ale wystepuje réwniez w neologizmach fra-
zeologicznych czysto ekspresywnych.

W przypadku neologizméw aluzyjnych polegaja one na kreacji takiego
stowa, ktore bedzie si¢ w pewien zawoalowany sposob odnosito do innego
sformulowania — tutaj jedynym przykladem jest slogan wodki Soplica, wyko-
rzystujacy konstrukcje WTK (oficjalnie rozwijanego jako Wypoczynkowa
Turystyka Konna — do czego nawigzywano w materiatach reklamowych to-
warzyszacych sloganowl, np. w spotach telewizyjnych), ktérego aluzyjnosé
polega na podobienstwie fonetycznej wymowy WuTeKa do wyrazu wodka.
Motywem wykorzystania tego typu neologizmu byly obowiazujace w tam-
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tych czasach w Polsce prawne regulacje, zakazujace reklam alkoholu w $rod-
kach masowego przekazu (podobnym przypadkiem byta t6dka Bols, wyko-
rzystujaca neosemantyzm wyrazowy, poszerzajac znaczenie wyrazu tédka na
wodka — slogan z tej kampanii reklamowej nie znalaz! si¢ jednak w zestawie-
niu bedacym podstawq niniejszych analiz). Zidentyfikowano tylko jeden
przypadek wykorzystania neologizmu aluzyjnego, co moze wskazywaé na
trudnos$ci w jego stworzeniu lub problemy z zapewnieniem odpowiedniej
jego czytelnosci wsrdd odbiorcow.

Neologizmy semantycznie reinterpretujace maja za zadanie wykreowanie
sformutowania dla nazwanych juz wczesniej zjawisk poprzez nadanie odpo-
wiedniej formy stowu luzno z tym zjawiskiem zwiazanemu, np. siedzialnia
dla okreslenia czytelni (poprzez odpowiednie przeksztalcenie stowa siedzied,
czyli czynnosci wykonywanej podczas czytania). Jedynym przypadkiem za-
wartym w ,,Stowniku sloganéw reklamowych” jest slogan ,, T'wixnijmy to
razem” jako okreélenie dla ,,zjedzmy lub zrébmy to razem”. Semantyczna
reinterpretacja moze zatem powstawa¢ w wyniku odpowiedniego prze-
ksztatcenia nazwy marki (czesto jest to proces odbywajacy si¢ poza kontrola
wladciciela danej marki, w szczegélnosci dla marek silnie dominujacych
w swojej kategorii rynkowej, np. ,,skserowac” pochodzi od marki Xerox
1 praktycznie zastapilo sformulowanie ,,skopiowac”, czy ,zrobi¢ kopi¢”,
specyficznie polskim przykladem jest stowo ,,rower”, ktére zastapilo w na-
szym kraju stowo ,,bicykl”, natomiast czysto amerykanskim przykladem jest
sformutowanie ,,to fedex it” - utworzone od nazwy firmy kurierskiej Federal
Express w skrocie FedEx, ktore zastapilo okreslenie ,,wystaé co$ kurierem”).

W neosemantyzmach (neologizmach znaczeniowych) frazeologicznych
mozna w bardzo prosty sposéb uzyska¢ efekt korzystnego odniesienia po-
przez wybor odpowiedniego zwiazku frazeologicznego, ktéremu jednocze-
s$nie nadawane bedzie nowe znaczenie, ale w ramach semantycznych zwigza-
nych z jego podstawowym, oryginalnym sensem. Przykladem tego jest slo-
gan tabletek na bol gardta Strepsils ,,Pierwsza pomoc w gardtowej sprawie”,
gdzie sformulowanie ,,gardlowa sprawa”, oznaczajace zagrozenie najwyz-
szym wymiarem kary, zostalo wykorzystane dla podkreslenia wielkiej istot-
nosci problemoéw z gardtem, jak rowniez sily dzialania samych tabletek, mo-
gacych oferowaé pomoc nawet w tak ztowrogich okolicznosciach.

Ze wzgledu na skale wykorzystania efekt ten najczesciej wystepowal przy
neologizmach frazeologicznych czysto ekspresywnych. W tego typu neologi-
zmach w prosty sposéb mozna odpowiednio kierunkowa¢ zakres seman-
tyczny calego sformutowania poprzez dodanie lub wymiang zaledwie jedne-
go wyrazu (zapewne z tego samego powodu ten typ neologizméw jest naj-
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czgsciej wykorzystywanym wsroéd ogotu wszystkich hasel reklamowych ko-
rzystajacych z neologizmoéw). Przykladem jest tutaj omawiana wyzej ,,Obse-
sja 3-go stopnia”.

Podsumowanie

Celem artykutu byla identyfikacja i prezentacja mozliwosci wykorzysta-
nia réznych rodzajow neologizméw w kreacji sloganéw reklamowych, ktory
zostal osiagniety na drodze analizy tresci 25 hasel promocyjnych korzystaja-
cych z neologizmoéw (wylonionych sposréd pozycji zawartych w ,,Stowniku
sloganéw reklamowych”), a takze nastgpujacej po niej analizyporéwnawczej.
Zidentyfikowane zostaly dwie podstawowe klasy efektow stylistycznych,
uzyskiwanych w wymiarze semantycznym w wyniku zastosowania w sloganie
neologizmu: ekonomia komunikacyjna oraz odniesienie. Kazdy z tych efek-
tow uzyskiwany jest w kazdym z rodzajow neologizméw w nieco inny spo-
sob, co zostalo okreslone na podstawie analizy poréwnawczej 1 zaprezento-
wane w koncowej czedci artykulu. Powyzsze wyniki, jak i same badania, nie
mialy charakteru statystycznego w wyniku braku reprezentatywnosci mate-
rialu Zrédlowego. Na ich podstawie nie mozna rowniez odpowiedzie¢ na
bardzo istotne pytania w tematyce sloganéw 1 wykorzystania w nich neologi-
zmow — w jaki sposéb na obecno$¢ neologizméw w sloganach reklamowych
reagujg odbiorcy? Dla uzyskania odpowiedzi w tej tematyce konieczne jest
przeprowadzenie odr¢bnych badan przy wykorzystaniu odpowiednich na-
rzedzi. Zestawienia stworzone na potrzeby niniejszych badan stanowily pod-
stawe do opracowania takich narzedzi 1 wyniki badan sa w obecnie fazie

opracowywania.
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Marketing przekazu ustnego (szeptanego) jako forma
nieplatnej komunikacji marketingowe;j

Word of mouth marketing as a form of unpaid
marketing communication

Abstract: Market communication is a collection of tools designed to provide in-
formation, arguments and promises to offer to customers and potential buyers.
Marketing communication with customers is a very important way to maintain
communication or contact with them. Every company should take care of it so that
word of mouth took the form of an active process of creating a brand image in the
market. This article is devoted to these issues, with particular emphasis on word of
mouth marketing.

Key words: word of mouth marketing, marketing communication, whisper mar-
keting.

Wstep

Komunikacja rynkowa, jaka stosuja firmy, stanowi zbior narzedzi, majacy
na celu dostarczanie informacji, argumentacji i obietnic dotyczacych oferty,
klientom i potencjalnym nabywcom. Innymi stowy sa to dzialania, ktére
maja zacheca¢ i1 sklania¢ do kupowania oferowanych produktéow i ustug,
z jakimi spotykajq si¢ nabywcy na rynku. Aby zaistnie¢ i z powodzeniem
trwac¢ na rynku, kazda firma i kazdy produkt wymagaja informowania na-
bywcoéw za pomoca réznych rodzajéw narzedzi marketingowych. Niniejszy
artykul jest poswiecony tym zagadnieniom, ze szczegdlnym uwzglednieniem
marketingu szeptanego lub marketingu przekazu ustnego.
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Co to jest komunikacja marketingowa

Komunikacja marketingowa firm z klientami stanowi niezwykle wazny
sposob utrzymywania lacznosci badz kontaktu z nimi. Odbywa si¢ ona za
pomoca zbioru instrumentow, ktére powinny by¢ wykorzystane w sposéb
zintegrowany. W literaturze przedmiotu bywa ona okreslona jako ,,promo-
cja”’. Zastepowanie terminu promocja stfowem komunikacja wynika z samej
ewolucji czynnikéw, majacych istotne znaczenie dla dzialalnosci marketin-
gowej firm. Marketingowiec amerykaniski Neil Borden w 1964 r. wprowadzit
pojecie kompozycji ,,marketingu mix”, ktora zawierata 12 czynnikéw rynko-
wych'. Po pieciu latach tj. w 1969 r. profesor amerykariski Mc Carthy skon-
densowal 6w zbiér elementow 1 zaproponowal rozpowszechniona klasyczna
formule ,, 4P” to jest: Product — produkt, Price — cena, Product Distribution lub
Place — miejsce oraz Promotion — promocja. W owym czasie 1 wczesniejszym
okresie na ogé! panowat i dominowal rynek producenta a nie konsumenta,
a narzedzia promocji gléwnie mialy na celu zamiang tego, co firmy wypro-
dukowaly na konkretne pienigdze. Innymi stowy mialy aktywizowac i dyna-
mizowac proces sprzedazy produktéw. Natomiast w wyniku dalszych zmian
warunkow rynkowych, jakie mialy miejsce w gospodarce przodujacych kra-
jow Swiata rozwini¢tego, zwlaszcza USA, zachodzila konieczno$¢ ponownej
interpretacji elementéw formuly 4P, szczegdlnie w podejsciu do problema-
tyki ,,promocji”. Bowiem zmiany szly gléwnie w kierunku ksztaltowania
rynku konsumenta (nabywcy). W zwiazku z tym pojawila si¢ — obok formuty
4P — nowa formula 4K, uwzgledniajaca punkt widzenia klienta tj. produkt
jako korzys¢, cena jako koszt, dystrybucja jako komfort, a promocja jako
komunikacja, czyli dialog z klientem. W literaturze anglojezycznej formuta
4K wystepuje jako formuta 4C, czyli:

o Customer needs and wants — potrzeby 1 wymagania nabywcy,
o Cust to the customer — koszt ponoszony przez nabywce,

o  Convenience — wygoda dla nabywcy,

o Communication — komunikacja z nabywca.

Wszyscy teoretycy 1 praktycy sa zgodni, iz dobrze prowadzona komuni-
kacja marketingowa z nabywcami moze przynie$¢ firmie wielkie a nawet
ogromne korzysci. Wynika to z faktu, iz stanowi ona marketingowe narze-
dzie wplywajace na klientéw i potencjalnych konsumentéw, polegajace na

1 Sa to nastepujace czynniki: produkt, cena, marka, kanal dystrybucji, akwizycja, rekla-
ma, promocja, opakowania, wystawy, uslugi, poszukiwanie oraz analizowanie informacji.
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przekazywaniu im informacji na temat firmy 1 jej produktéw w celu stworze-
nia dla nich preferencji na rynku.

Marketing dwudziestego pierwszego wieku wymaga czego$ wigcej niz
tylko wytwarzania produktéw (wartosci), nadania im adekwatnych badz
atrakcyjnych cen i zapewnienia im odpowiednich i komfortowych miejsc
sprzedazy. Wymaga bowiem zapewnienia cickawego i atrakcyjnego systemu
komunikacji z obecnymi i potencjalnymi nabywcami. Innymi slowy must
okresli¢, jak 1 kiedy, z kim 1 jak czesto si¢ komunikowaé. Dzisiejszy konsu-
ment to nie jest ten z poprzedniego stulecia. Ma on do dyspozycji dziesiatki,
a nawet setki kanalow telewizyjnych krajowych i migdzynarodowych, kablo-
wych cyfrowych 1 satelitarnych oraz obcojezycznych, tysiace czasopism i ga-
zet oraz miliony stron internetowych. Dzigki tym zjawiskom jest on $wia-
tlym konsumentem, odznaczajacym si¢ rozleglosciag horyzontéw myslowych
1 wiedza. Dlatego firma musi pamigtac¢ o tym, iz fuszerka badz praca wyko-
nywana niedbale w zakresie komunikacji nie przyniesie pozytywnych efek-
tow, wrecz odwrotnie. Staje si¢ wtedy zjawiskiem szkodliwym, poniewaz
z jednej strony ksztaltuje wérdéd nabywcow niewiarygodny wizerunek firmy,
produktu i marki, a z drugiej strony marnotrawstwo majatku firmy — tj. nie-
efektywne wykorzystanie cz¢sci naktadéw finansowych.

Przyczyny niewlasciwej i nieskutecznej komunikacji marketingowej sa
réznorodne. Do nich nalezy gléwnie:

po pierwsze — brak odpowiedniej strategii komunikacji, co oznacza, ze
dziatania w tym zakresie majq charakter przypadkowy oraz niekontrolowany
z powodu nieistnienia mapy dzialania, jaka stanowi plan promocji;

po drugie — Zle sformulowane komunikaty tj. m.in. brak wyrazistego
celu, niezrozumiala i nieciekawa tre$¢ komunikatu, nudny dtugi tekst zamiast
obrazu i krétkich haset badZ sloganéw, brak cech odrézniajacych komunikat
od komunikatéw konkurentow itd.;

po trzecie — niewlasciwy dobér kanalu lub nosnika komunikatu oraz
niewlasciwy dobor mediéw do segmentu, do ktérego komunikat ma dotrzed.
Specjalisci uwazaja, ze skuteczno$¢ komunikacji marketingowej zalezy od

10 zasad, mianowicie [Rydel 2001, s. 21]:

e Wszystko, co firma robi, moze by¢ komunikatem marketingowym, prze-
sylanym do otoczenia rynkowego firmy. Komunikacja to nie tylko for-
malna promocja.

e [Kazdy komunikat (w tym réwniez zaniechanie informaciji) wplywa na
wizerunek firmy (marki).
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e Nalezy uswiadomié¢ wszystkim pracownikom firmy, ze wizerunek tworzy

kazdy, a nie tylko dzial promociji.

e Kazdy komunikat powinien by¢ $wiadomie przez firme ksztaltowany
(zgodnie z jej strategia marketingowa) 1 przez nia kontrolowany.

e C(Calo$¢ komunikatéw powinna stanowi¢ zintegrowany, logiczny ciag
dzialan synergicznie wplywajacych na otoczenie.

e Komunikacja winna by¢ dostosowana do specyfiki wczesniej zbadanego
odbiorcy (zindywidualizowana).

e Odbiorca komunikacji marketingowej jest nie tylko odbiorca towaru
(klient).

e Komunikacja powinna zaktada¢ dialog z odbiorca (przeplyw informacji
w obie strony).

e Nalezy stale kontrolowa¢ komunikaty marketingowe konkurentéw.

e Nalezy stale kontrolowac reakcje otoczenia rynkowego na komunikaty
marketingowe firmy.

Kompozycja instrumentéw (narzedzi) komunikacji marketingowe;j
o charakterze platnym — inwestycyjnym

Jak wiadomo, tworzenie odpowiednio zintegrowanego programu komu-
nikacji marketingowej wymaga zainwestowania (zaangazowania) odpowied-
niego kapitalu pieni¢znego. Jest to na ogét tzw. ,,budzet komunikacji marke-
tingowej”, rozdzielony na dwa rodzaje narzedzi:

pierwszy — obejmuje narzedzia komunikacji posredniej o charakterze maso-
wym — bezosobowym,

drugi — obejmuje instrumenty komunikacji osobistej.

Do narzedzi komunikacji posredniej o charakterze masowym — bezoso-
bowym, zalicza si¢:
*

REKLAMA - jedno z najstarszych i najpopularniejszych narzedzi ko-
munikacji z nabywcami. Jest ona definiowana na wiele réznych sposobdw.
Jedno pozostaje pewne, ze reklama jest jednym z instrumentéw promocijt
1 zarazem komunikacji z docelowym segmentem nabywcow, do ktérego jest
skierowany komunikat. Naszym zdaniem najbardziej adekwatna definicje
reklamy, na ktéra powotuja si¢ rézni marketingowcy, stanowi definicja Ame-

rykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, wedlug ktérej ,,reklama jest wszelka
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platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania produktéw, ustug
oraz idei przez okreslonego nadawce” [Sztucki 1998, s. 2606].

Do nosnikéw (medidow) przekazu reklamowego wykorzystuje si¢ telewi-
zje, kino, Internet, radio, prase, produkt placement (lokowanie produktu),
billboardy, plakaty, na i we wnetrzu $rodkow transportu — autobusy, tramwa-
je, przyczepy ciagnione przez samochody, stupy, witryny sklepowe itp. Wy-
korzystanie kazdego z wymienionych medidw pociaga za sobg koniecznosc
przeznaczenia pewnych kwot w budzecie promocyjnym. Na przyklad rekla-
ma telewizyjna wymaga znacznego budzetu, inne jak reklama prasowa czy
radiowa znacznie mniejszego.

PROMOCJA SPRZEDAZY — bywa okreslona jako promocja uzupel-
niajaca lub dodatkowa. Jest to zespdt dziatan, majacych na celu aktywizacje
sprzedazy w krotkim okresie. Z uwagi na adresata, dzieli si¢ na [Mruk 2012,
s. 252]:

e instrumenty promocji handlowej, kierowane do hurtu i detalu, obejmujace
m. in. rabaty ilo$ciowe, darmowe oferty, nagrody za zakup, rabaty zwiaza-
ne z utrzymywaniem zapasow, premie specjalne, specjalne warunki zaku-
pu, wspolne reklamy, konkursy dla posrednikéw, spotkania posrednikow,
premie i1 konkursy dla personelu sprzedazowego posrednikow;

e instrumenty promocji konsumenckiej, do ktérych najwazniejsze narzedzia
to premie, kupony, losy, zdrapki, drobne upominki przy kazdym zakupie,
nagrody, degustacja, probki, konkursy i loterie, upusty itp.

Z powyzszego wynika, ze zaréwno instrumenty promocji handlowej, jak
1 konsumenckiej maja na celu przyciaganie uwagi do produktu i zachecanie
do jego zakupu. Aby to osiagnaé, nalezy pamigta¢ o kosztach zwigzanych
z tymi dzialaniami. Na przyklad udzielanie rabatow czy upustow jest ko-
rzystne dla kupujacego, poniewaz placi mniej za nabyta wartos$¢, za$ dla
sprzedawcy jest strata, poniewaz zmniejszy wplyw gotoéwki do kasy.

PUBLIC RELATIONS i PUBLICITY — firma zmierzajaca do kreowa-
nia, utrwalania i rozszerzenia spolecznego zaufania oraz ksztaltowania pozy-
tywnego image (wizerunku) powinna (czytaj musi) uwzgledni¢ w budzecie
promocyjnym wydatki pieni¢zne na te cele. Wigkszo$¢ firm, zwlaszcza tych
duzych, ma w swojej strukturze organizacyjnej komoérke badz dzial public
relations, ktory jest odpowiedzialny za organizowanie i monitorowanie kon-
taktow ze srodowiskiem zewnetrznym tj. konsumentéw, dostawcow, partne-
réw rynkowych, wlasnych pracownikéw, akcjonariuszy, bankow itd.
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Najlepsze dzialy PR doradzajq zarzadom w spawie pozytywnych praktyk
1 eliminowania praktyk watpliwych, zapobiegajac w ten sposéb powstawaniu
negatywnego rozglosu. Do zakresu ich obowiazkéw naleza:

e Relacje z prasa — przedstawianie aktualnosci i informacji o organizacji
w jak najlepszym $wietle.

e Naglasnianie informacji o produktach — wspieranie dzialan, ktérych ce-
lem jest upublicznianie wiedzy o konkretnych produktach.

e Komunikacja korporacyjna — promowanie wiedzy o organizacji za po-
moca komunikacji wewnetrznej 1 zewnetrzne;.

e Lobbing — kontakty z przedstawicielami wladzy ustawodawczej i wyko-
nawczej w celu promowania lub powstrzymywania okre§lonych dziatan
legislacyjnych i regulacyjnych.

e Doradztwo — doradzanie zarzadowi w sprawach publicznych, formuto-
wanie stanowisk oraz ksztaltowanie wizerunku firmy w dobrych i ztych
dla niej momentach [Kotler, Keller 2012, s. 565].

SPONSORING — Obejmuje dziatania w zakresie wsparcia finansowego,
rzeczowego lub uslugowego wybranego podmiotu przez sponsora, ktéry ma
na uwadze osiagniecie wymiernych celéow. Firmy, ktore patronujq lub finan-
suja rozne dziedziny zycia spolecznego: sport, kulture, sztuke, rozrywke,
nauke, edukacje, ekologie, fundowanie cennych nagréod w konkursach itp.,
licza na to, Zze w ten sposéb popularyzujg i rozpowszechniaja nazwy swoich
firm, znakéw czy tez marki produktéw wsrod potencjalnych konsumentow.
Sponsoring rézni si¢ od dzialan z zakresu PR tym, ze jest podpisana umowa
migdzy dwoma partnerami — stronami, ktéra obliguje ich do konkretnego
postegpowania w uzgodnionej wczesniej imprezie 1 czasie. Innymi slowy,
sponsoring polega na wzajemnych $wiadczeniach obu partneréw tj. sponsora
1 sponsorowanego. Pierwszy z nich (sponsor) zostawia do dyspozycji drugie-
go (sponsorowanego) uzgodniong kwote pieniedzy lub innego rodzaju zaso-
by w formie materialnej. Na tej podstawie sponsorowany rozpoczyna wyko-
nanie uprzednio uzgodnionych warunkéw umowy, ktére posrednio lub bez-
posrednio przyczyniaja si¢ do realizacji zamierzonych celéw sponsora. Nale-
zy zaznaczy¢, ze udany sponsoring, jako forma komunikacji marketingowej
wymaga starannego wyboru jednej lub kilku z wczesniej wymienionych dzie-
dzin, poniewaz osiagni¢te efekty bywaja niewspoimierne do ponoszonych
kosztow.

Drugi rodzaj narzedzi obejmuje instrumenty komunikacji osobistej, do
ktorej naleza:
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SPRZEDAZ OSOBISTA — Efektywna i efektowana sprzedaz osobista
wymaga zainwestowania maltego kapitalu w przygotowanie skutecznych han-
dlowcéw. Natomiast zatrudnianie niewlasciwych ludzi jest wielkim marno-
trawstwem. Przedsigbiorstwo, zgodnie z procedura polityki zatrudnienia,
obsadzajac stanowiska pracy m.in. przedstawicieli handlowych, zachowuje
ponizsze kroki:

e rekrutuje kandydatéw zgodnie z opisem stanowisk pracy;

e sclekcjonuje kandydatow zgodnie z wymogami, jakie stawiaja wobec
stanowisk pracy;

e zatrudnia wybranych kandydatow;

e wprowadza i szkoli oraz nadzoruje i ocenia efektywno$¢ ich pracy.

Jednym z najwigkszych kosztoéw, jakie ponosi przedsigbiorstwo, jest
koszt szkolenia personelu sprzedazowego. Warto zaznaczy¢, ze szkolenie
nowych przedstawicieli handlowych zajmuje od kilku tygodni do kilku mie-
sigcy. Mediana diugosci okresu szkolenia wynosi 28 tygodni w firmach ofe-
rujacych produkty dla przemystu, 12 w firmach uslugowych i 4 w firmach
z rynku konsumenckiego. Czas szkolenia rézni si¢ w zaleznosci od zlozono-
$ci zadania sprzedazowego i rodzaju ,,rekruta”. Niezaleznie od branzy okres
dochodzenia do pelnej efektywnosci jest dzi§ dluzszy niz kiedykolwiek
wezesniej, w przypadku 27% nowych pracownikow zajmuje od 3 do 6 mie-
siecy, dla 38% 6—12 miesiecy, a 28% potrzebuje 12 miesiecy lub wiecej [Ko-
tler, Keller 2012, s. 597].

MARKETING BEZPOSREDNI BEZ INTERNETU — Jest to system
wykorzystania bezpos$rednich kanatéw dotarcia do konsumentéow w celu
dostarczania im produktéw/ustug z pominigciem posrednikéw matketingo-
wych. Impulsem jego powstania stal si¢ zapoczatkowany w Stanach Zjedno-
czonych Pélnocnej Ameryki w XIX wieku handel wysytkowy, postugujacy
si¢ badZz katalogami, badz zamoéwieniami uzyskiwanymi za posrednictwem
akwizytoréw [Sztucki 1998, s. 166]. Obecnie wiele przedsi¢biorstw postuguje
si¢ ta metoda, poniewaz dystrybucja produktéw bezposrednio od producen-
ta do konsumenta nie tylko przynosi oszczednosdci, lecz takze zwicksza wiel-
ko$¢ sprzedazy. Aby ten instrument efektywnie byl wykorzystany, nalezy
w budzecie promocyjnym przeznaczy¢ wydatki na wykorzystanie jego rézno-
rodnych form, do ktérych nalezy m.in.:

e aktywizacja, ktéra polega na odwiedzaniu mieszkan potencjalnych na-

bywcéw przez przedstawiciela producenta w celu zawarcia transakcji
kupna — sprzedazy;
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e przesylki pocztowe, polegajace na wysylce do indywidualnych konsu-
mentow ofert, ogloszen, przypomnien lub innych tresci;

e marketing katalogowy albo katalogi sprzedazy wysytkowej, polegajacy na
rozsylaniu katalogéw z calg oferta;

e telemarketing, ktéry polega na wykorzystaniu telefonu i infolinii do re-
klamowania produktow wéréd potencjalnych nabywcéw i przyjmowania
zamowien.

MARKETING INTERNETOWY - Internet jako medium pojawito si¢
pod koniec XX wieku pod skrotem WWW — World Wide Web, czyli ogdl-
noswiatowa sie¢ komunikacji. Jest to zbiér informacji zgromadzonych na
réznych serwerach, dostepnych dla kazdego uzytkownika Internetu, nieza-
leznie od systemu operacyjnego komputera osobistego. Instrumentem mar-
ketingu online sq dostepne dla uzytkownikéw prywatnych strony WWW
firm, na ktorych znajduja si¢ mniej lub bardziej szczegélowe informacje
o firmie, jej produktach, cenniki, polaczenia z innymi stronami oraz adresy
poczty elektronicznej, pod ktérymi klienci moga sktada¢ zamowienia. Firmy
czesto zamieszczaja fotografie produktow i zachecaja do negocjacji w trybie
polaczeniowym (online) [Plythe 2002, s. 293]. Nalezy podkresli¢, iz gléwna
korzys¢ wynikajaca z tego sposobu komunikacji marketingowej jest ogrom-
na, poniewaz niezaleznie od tego, czy przedsigbiorstwo jest mikro, male,
srednie badz duze, staje si¢ graczem mie¢dzynarodowym.

Konsumencka triada warto$ci a rekomendacja

Z tresci punktu drugiego niniejszego opracowania wynika, ze wszelkie
formy, jakie stosuje przedsigbiorstwo w procesie komunikacji marketingowej
(promocyjnej) wymagaja opracowania planu i zarazem $rodkéw finansowo-
rzeczowych potrzebnych do jego realizacji. Natomiast jedyny instrument
komunikacji badZ promocji, ktéry nie pociaga za soba zadnych kosztéw (na-
ktadow finansowych) jest naturalna REKOMENDACJA produktow przez
konsumentow. W literaturze przedmiotu owe zjawisko jest okreslane jako
,marketing szeptany — Word of mouth marketing” [Hughes 2008, s. 8]. Jego
gléwnag istotq jest przekaz informacji z ust do ust. Inaczej w ten sposéb na-
stepuje nieplatne rozpowszechnienie informacji wsréd konsumentéw o pro-
dukcie, marce i firmie bez jej udziatu.

Trzeba postawi¢ sobie pytanie, dlaczego i kiedy ludzie rekomenduja in-
nym produkt/ustuge, marke i firme? Moim zdaniem robia to wtedy, kiedy
podsuwamy im co$, o czym warto mowi¢. Natomiast, zeby konsumenci za-
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czeli przekazywac innym informacje (rekomendowac), to musza by¢ zado-
woleni, a nawet wrecz zachwyceni oferta przedsigbiorstwa, ktora spelnila ich
oczekiwania. Z kolei oferta (czytaj warto$c), jakq kupuja klienci sklada si¢
z korzysci 1 kosztow namacalnych 1 nienamacalnych. W zwiazku z tym oce-
niaja oni kazda oferte wedlug tzw. KONSUMENCKIE] TRIADY WAR-
TOSCI, stanowiacej kombinacije trzech elementow tj. jakosci, obstugi 1 ceny
(QSP — quality, service, price) [Kotler, Keller 2012, s. 11].

JAKOSC produktu/ustugi stanowi zespét cech decydujacych o zdolno-
$ci produktu do zaspokojenia potrzeb konsumenckich. Kazdy jej wzrost ma
silny wplyw na wzrost jej postrzeganej wartosci w odczuciu konsumenta, zas
kazdy jej spadek wywoluje odwrotng reakcje. Do nich nalezy m.in.:

e zgodnos§¢ ze standardami (normami) oznaczajaca stopien zblizenia si¢
produktu/ustugi do wygladu i cech uzytkowych pierwowzoru — modelu
WZOIcowego;

e trwalo$¢, bedaca miara oczekiwanego czasu zachowania cech uzytko-
wych 1 wartosci produktu;

e niezawodno$¢, zapewniajaca, ze produkt nie zepsuje si¢ i bedzie dziatal
bezawaryjnie oraz sprawnie w ustalonym czasie;

e latwos¢ obstugi i naprawy, oznaczajaca nieklopotliwos¢ przywrdcenia
pozadanych wartosci i cech uzytkowych produktu.

Warto przypomnied, ze strategia utrzymywania wysokiej jakosci produk-
tow zalezy od wielu czynnikéw m.in. poziomu wyposazenia technologiczne-
go 1 czynnika ludzkiego. W zwiazku z tym byloby wskazane, aby pracownicy
przedsigbiorstwa byli §wiadomi i powtarzali jak mantra, ze strategia utrzy-
mywania wysokiej jakosci jest ich gléwnym zadaniem i obowiazkiem, po-
niewaz nie kosztuje ona wigcej niz produkty zlej jakosci, ktérych nie moze
nic uratowa¢. Guru zarzadzania jako$cia, Joseph M. Juran, wskazuje, ze ja-
ko$¢ to najlepszy juz sposéb uzyskiwania przewagi nad konkurentami, ktory
moze by¢ osiggany dzigki planowaniu, kontrolowaniu i doskonaleniu jako$ci.
Zatem opracowal on 10 krokéw — zasad doskonalenia jakosci, oto one:

e uswiadomienie potrzeby i szansy doskonalenia jako$ci;
e ustalenie celow cigglego doskonalenia;

e stworzenie organizacji, ktéra pomoze w organizowaniu celéw, poprzez
powolywanie rady ds. jakosci, okreslenie probleméw, wybranie odpo-
wiedniego projektu, stworzenie zespolow i wyboréw koordynatordw;

e przeszkolenie wszystkich pracownikow;

e przydzielanie zadania problemowego;
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e informowanie o przebiegu prac;
e okazanie uznania;

e ogloszenie wynikow;

e odnotowanie sukcesow;

e wlaczenie usprawnienia do normalnie stosowanych systemoéw i procesow
firmy,  co zapewni  podtrzymanie  zapalu  pracownikow
[http/www.google.pl/w3-folie-juran].

Drugi element konsumenckiej triady wartosci to OBSLUGA KLIENTA,
ktora sklada si¢ z zespolu dziatan oraz czynnosci majacych na celu satysfakeje
klienta [Al-Noorachi 2012, s. 10]. W zwiazku z tym naszym zdaniem dobrze
przygotowany program obstugi klienta powinien zawiera¢ wszystkie sfery kon-
taktu migdzy dostawca wartosci (produktu) a nabywca. Oznacza to, ze przed-
siebiorstwo, ktére dazy do tego, aby by¢ przodujacym w tym zakresie, musi
szczegblowo zrozumied, jak z jednej strony jego klienci definiuja pojecie ,,0b-
stugi” 1 oczekuja pod wzgledem zaréwno jej form istandardéw, a z drugiej
strony, jakie formy i standardy stosuja konkurenci. Kompleksowy program
obstugi klienta w ujeciu marketingowo-logistycznym obejmuje trzy grupy ele-
mentéw  (skladnikow), mianowicie: przedsprzedazowe (przedtransakcyjne),
sprzedazowe (transakcyjne) oraz posprzedazowe (potransakcyjne). Efektywny
1 znakomity program to taki, ktory wywiera na klienta trwale dobre wrazenie,
aigc to jest znacznie wigcej niz zwykla uprzejmos¢. Doskonala obsluga ma
sta¢ si¢ dla klienta pozytywnym, dlugo pamietanym przezyciem. Inaczej ma
spetni¢ jego oczekiwania w taki sposob, aby przedsigbiorstwo (czytaj marka
i produkt/ustuga) zostalo uznane za strone, z ktdra przyjemnie robi si¢ intere-
sy. Zatem przedsiebiorstwa powinny zdac¢ sobie sprawe, ze maja one obstugi-
wac nie tylko rynek, ale rowniez klientow.

Trzecim wymiarem wspomnianej konsumenckiej triady wartosci jest
CENA. Jak wiadomo nie ma na rynku produktu bez ceny 1 nie ma ceny bez
produktu. Jest ona kategoria ekonomiczna, stanowiaca ekwiwalent wartosci
towaru (produktu). Dla klienta jest ona kosztem — wydatkiem wigzacym si¢
z nabyciem produktu lub ustugi, a dla producenta jest zrédtem przychodu.
Ceny wyrazane s3 w jednostkach pienieznych, ktore trzeba zaptaci¢c w mo-
mencie dokonania zakupu lub w czasie pdzniejszym przy zakupach z odro-
czonym terminem platnosci lub ratalnych. Na ogd! przedsigbiorstwa, ustala-
jac ceny, biora pod uwage pierwszy wymiar konsumenckiej triady wartosci tj.
jako$¢. Jednak w praktyce nie wszystkie postepuja w ten sposob. O tym
$wiadczy macierz korelacji jakosci 1 ceny — rysunek 1.
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Rysunek 1. Korelacja jakosci i ceny produktu

Cena produktu
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Zridio: Ph. Kotler, K.L. Keller [2012, s. 476].

7. punktu widzenia konsumenta najbardziej uczciwe strategie to 1, 2, 3,
5, 6 oraz 9, poniewaz proponujq ceny adekwatne do jakosci produktéw.
W tym miejscu nalezy postawi¢ pytanie — ktéra z nich sprawia, ze konsument
wpada w zachwyt 1 zaczyna rekomendowa¢ innym marke i firme? Naszym
zdaniem pod tym wzgledem nalezy je podzieli¢ na pie¢ grup, mianowicie:

Pierwsza — obejmuje jedynie strategi¢ super wartosci (nr 3), ktéra moze
wywiera¢ najwicksze wrazenie na konsumencie, poniewaz zapewnia mu
z jednej strony maksimum korzysci, a z drugiej strony maksimum oszczed-
nosci. Taka strategia przyczyni si¢ przede wszystkim do zwigkszenia segmen-
tu konsumentow bardzo zadowolonych, ktérzy sa gléwnym Zrédlem roz-
powszechnienia pozytywnej opinii o produkcie i marce. Wpadajac w za-
chwyt, opowiadaja oni w supetlatywach o swojej przygodzie (satysfakcji)
czlonkom rodziny, przyjaciotom, znajomym 1 wspéltpracownikom.

Druga — obejmuje strategie wysokiej jakosci (nr 2) i strategie dobrej jako-
$ci (nr 0), ktére z punktu widzenia klienta sa zadowalajace, ale nie wprawiajg
go w stan zachwytu. W zwiazku z tym o wiele mniej przyczyniaja si¢ do roz-
powszechnienia pozytywnej opinii o produkcie 1 marce.

Trzecia — obejmuje strategic najwyzszej jakosci (nr 1), strategia Sredniej
jakosci (nr 5) oraz strategia oszczednosci (nr 9). Z punktu widzenia klienta sa
to strategie oboje¢tne, poniewaz nie budza zadnej reakcji pozytywnej badz

negatywnej.
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Czwarta — obejmuje strategie zbyt wysokiej jakosci (nr 4) oraz strategie
pozornej oszczednosci (nr 8), ktore sa przez klienta postrzegane negatywnie
jako nierzetelne. Pierwsza z nich gwarantuje srednig jako$¢ przy wysokiej
cenie, a druga z kolei niska jako$¢ przy sredniej cenie. W zwiazku z tym ich
stosowanie prowadzi do niezadowolenia klienta i rozpowszechnienia na ryn-
ku negatywnej opinii o producencie i jego marce.

Pigta — obejmuje strategi¢ zdzierstwa (nr 7). Z punktu widzenia klienta
jest to strategia nieuczciwa oparta wrecz na oszustwie. Jej stosowanie przy-
czynia si¢ do rozpowszechnienia negatywnej opinii na rynku. Oszukany
klient staje si¢ wrecz oskarzycielem firmy na rynku, a nie jej mecenasem, jak
w przypadku strategii superwartos$ci. Stan duzego niezadowolenia sklania
konsumenta do przekazywania otoczeniu bardzo zlej opinii o produkcje
1 marce. Konsument reaguje w ten sposob, poniewaz czuje, ze zostal pod-
stepnie oszukany i nalezy innych poinformowac o tym fakcie.

Zarzadzanie doSwiadczeniem konsumenta

Konsumenci w momencie podejmowania decyzji zakupu réznych pro-
duktéw/ustug sa pod wpltywem gléwnych trzech elementéw: promocja i re-
klama, wlasnego doswiadczenia oraz do$wiadczenia i opinii innych przeka-
zywanych ustnie. W tym miejscu nalezy zadaé pytanie: kiedy konsument
poleca swojego dostawce? Naszym zdaniem robi to wtedy, kiedy firma two-
rzy 1 dostarczy co$§ (warto$¢) wyjatkowego, co poruszatoby jego emocje
1 wzbudzatoby zachwyt. W ten sposéb postepuje wigkszos¢ konsumentow
wskazujacych najwyzszy poziom swojego zadowolenia, czyli osoby zakresla-
jace 5 na pigciostopniowej skali. Innymi slowy staja si¢ oni OREDOWNI-
KAMI firmy, produktu i marki na rynku. W zwiazku z tym pojawia si¢ na-
stepne pytanie: czy firma jest w stanie zarzadza¢ doswiadczeniami i emocja-
mi konsumentéw. Odpowiedz jest twierdzaca, poniewaz ta kwestia zajmuje
si¢ metodyka CEM (Customer Experience Management), czyli zarzadzanie do-
$wiadczeniami konsumentow — klientow [Kamienski 2013, s. 14]|. Natomiast
aby skutecznie zarzadza¢ tym procesem, nalezy zachowaé chronologicznie
nastepujace kroki:

Krok 1: Dokladne zrozumienie potrzeb, pragnien i wymagan konsumen-
tow. Oznacza to, ze firma powinna zbadac¢ rynek w celu okreslenia, co kon-
sumenci potrzebuja 1 pragng mie¢ i JAKIE wymogi stawiaja? Oczywiscie
przy tym nalezy pamigtac o tym, ze nie wszyscy pragnacy mie¢ dany produkt
sa W stanie za niego zaplaci¢. Wielu ludzi pragnie mie¢ samochéd marki
Volvo czy Mercedes, ale tylko niewielu jest w stanie je kupié. Ponadto bada-
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nia powinny da¢ dokladna odpowiedZ na newralgiczng kwestie, mianowicie:
co konsumenci cenia najbardziej z elementéw zwigzanych z produktem
(wartosci), jego jako$¢, projekt (design), cechy, opakowanie, serwis, gwaran-
cje, ceng, marke.

Krok 2: Obejmuje sformulowanie strategii zyczen konsumenta i budo-
wanie wizerunku firmy, ktore wymagaja odpowiedzi na kilka pytan:

e W jaki sposob firma chce pozycjonowaé swoje miejsce w sektorze,
w ktorym dziata?

e Co nalezy zrobi¢, zeby konsumenci u§wiadomili istnienie firmy i marki?
e Czym chce firma wyrézniac si¢ w sektorze, w ktorym dziata?
e Jakie warto$ci 1 w jaki sposéb chce firma ksztaltowac u konsumenta?

e (Czy to, co firma obiecuje w komunikatach rynkowych, bedzie w stu pro-
centach realizowane?

Krok 3: Analiza i ocena dotychczasowych doswiadczen 1 przezy¢ konsu-
mentéw w celu zaplanowania przysztych. Takie informacje dotyczylyby okre-
Slenia z jednej strony okolicznosci niezadowolenia konsumentéw, a z drugiej
strony przyczyn wywolujacych zadowolenie. Innymi stowy taka analiza sprowa-
dzataby si¢ do zdefiniowania mocnych i stabych stron catoksztattu oferty firmy.
Wowcezas projektowanie przysztych dziatan dotyczyloby zniwelowania i likwi-
dacji yjemnych zjawisk wywolujacych problemy u konsumentéw oraz budowe
1 umocnienie tych, ktérych pozadaja i chca otrzymywac.

Krok 4: Nieustanna budowa i rozpowszechnienie wéréd pracownikow
firmy orientacji na klienta. Oznacza to, ze nalezy caly czas uswiadamia¢ im,
jaka warto$¢ stanowi konsument dla wszystkich pracownikéw, a jego zado-
wolenie jest obowigzkiem pierwszoplanowym. W zwigzku z tym bez wzgle-
du na to, w jakim dziale i na jakim stanowisku jest zatrudniona X osoba, to
musi ona my$le¢ o konsumencie i powtarza¢ jak mantra lub hymn — czy jest
on zadowolony z oferty firmy? Kreatywne 1 postepowe firmy na ogét dbaja
o to, by wszystkie dzialy, poczynajac od dzialu B+R, koficzac na dziale re-
klamacji byly zorientowane na klienta. Wtedy konieczne staje si¢ podjecie
réznych dzialan wewnetrznych, do ktérych zalicza sie m.in.: szkolenie per-
sonelu, zmiany procedur i standardéw obstugi klienta, wykluczenie posred-
nikéw o zlej reputacii na rynku itd.

Krok 5: Opracowanie etycznego programu komunikacji z konsumentem.
W tym zakresie firma powinna wykorzystaé wczesniej omawiane instrumenty
komunikacji zewnetrznej. Wszelkie za$ komunikaty powinny by¢ wiarygodne
1 otwierdzajace fakt, ze to, co obiecuje firma jest prawda i obowiazkiem.
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Krok 6: Nicustanna kontrola caloksztaltu systemu funkcjonowania firmy. Ma
to na celu wyeliminowanie tych procedur, ktére nie sa potrzebne i skorygowanie
badzZ zmienienie tych, ktére nie buduja wartosci dla konsumenta.

Podsumowanie

Z przedstawionego materialu wynika, ze kazda firma powinna dba¢ o to
zeby marketing szeptany przybral forme aktywna, a nie bierna w procesie
tworzenia wizerunku marki na rynku. Z kolei jest to mozliwe wtedy, kiedy
firma dostarczy na rynek co$ szczegolnego (wartos$ciowego), przewyzszaja-
cego swoimi cechami to, co konkurenci oferuja i proponuja. Takie podejscie
sprawia, ze konsumenci z jednej strony wpadaja w zachwyt, a z drugiej stro-
ny rozpoczynajg proces rekomendacji innym produktu badz marki. Innymi
stowy potezna sita marketingu szeptanego polega na braku kontroli nad jego
trescig przez firme 1 jego wiarygodnosci jako Zrédle informacji o marce i pro-
dukcie. Na og6l ludzie maja zaufanie do informacji przekazywanej przez
cztonkéw rodziny, krewnych, przyjaciot i nie przyjmuja, ze otrzymuja nie-
prawdziwe informacje. Na zakonczenie mozna stwierdzi¢, ze anatomia mar-
ketingu szeptanego jest PLOTKA albo FAMA rozpowszechniona samoist-
nie wsréd potencjalnych nabywcow, gloszaca pozytywne lub negatywne
wrazenia 1 emocje. Natomiast tresci komunikatow w mediach platnych znaj-
duja si¢ pod dyktandem i kontrola nadawcow.
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of the whole business.
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Introduction

The process of economic restructuring in Poland had its beginnings in the
first half of 1989, when the political and economic system underwent dia-
metrical changes. They included, for example, the process of privatization of
state enterprises, which was considered the most important goal of national
economy restructuring, and building solid foundations for proper function-
ing of the market economy. It meant that ultimately the state property
should constitute only a small part of economic sectors, and almost all of
them should be dominated or prevailed by private property. The point is
that different autonomous property entities, which freely dispose of their
assets and in their strategic plans aim at strengthening their position in the
sector e.g. by gaining as many clients as possible, must compete with each
other.

In consideration of the foregoing, the aim of this article is to determine
whether, due to political, social and economic changes which have been
initiated in the first half of 1989, the Client has begun to be treated as a stra-
tegic value which is the focal point of the whole business.
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Client's role in the mission of a real socialism enterprise

n a broad definition, a client or a customer is “a person who does some
In a broad definition, a client t is ho d

errands in an office or an institution, uses services of a company, enterprise,
bank, lawyer, etc., buys in a shop” [Markowski, Pawelec 2001]. Mission of an
enterprise is a credo or philosophy of running a business. A question should
be asked here — did a state enterprise during the real socialism economy in

the

years 1945-1990 have its own mission concerning to the market and the

client? The answer is negative. At that time the defective mechanism of eco-
nomic functioning relied on:

Monopoly of the state property as well as the lack of competition in eco-
nomic sectors and branches;

Nomenclature of management positions and full control of employment
policy by party organizations;
Remuneration out of proportion to the differences in qualifications and

labour productivity. Such situation was not conductive to creating pro-
innovative or proeffective foundations;

Political criteria for staff evaluation;

Domination of budget supply and guardianship-like attitude of authori-
ties toward subordinate enterprises;

The main criterion used to evaluate enterprises was the execution of
required tasks of the master plan without following the principle of ra-
tional management;

The lack of place for profit as a criterion of enterprise evaluation with
simultaneous broad range of specific subsidies;

Considerable part of prices planned to be loss-making;

Treating taxes as a tool for collecting almost entire economic surplus of
enterprises in the budget. At the same time a wide variety of exemptions
were used depending on the enterprise financial situation.

The following conclusions may be drawn:
firstly — the existence of the enterprises was not contingent upon their

profitability, which equals to the lack of economic duress and the threat
of bankruptcy;

secondly — there was no principle of enterprise self-financing. The econ-
omy offered wide and readily available credits and subsidies;
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e thirdly — enterprises did not act for their own account and at their own
risk, which means that managements were not held responsible for the
failures because decisions were made at the higher levels of management
(by order of superior authorities);

e fourthly — poor quality of production and considerable percentage of
defective goods.

e fifthly — no interest in reduction of production costs (of the business)
and uneconomical management of all factors;

e sixthly — company strategies were focused on realization of idealogical
goals of the ruling party and not on fulfilling needs of the market, i.e.
needs and desires of clients, consumers or purchasers in a satisfactory
manner, possibly better than the competition.

Restructuring and change of enterprise orientation

Since the middle of 1989 the construction of new market-like economy
has become the necessity. When the restructuring of economy began' with
intent to privatize state enterprises as one of its main aims, Poland, among
other Middle and Eastern Europe countries had the most developed private
sector. Over 70% of agricultural land belonged to private households.
Moreover, above 450 thousand of private craft, service and small manufac-
turing enterprises existed outside agriculture. Despite this fact, the size of
private economy, particularly outside agriculture, was insignificant. Over
80% of production and service value outside agriculture derived from public
and cooperative sector [Kaleta 1995, s. 791]. Among enterprises, however,
the production orientation prevailed, which is considerably effective when
there is an excess demand on the market, and that was the case for almost
entire period of centrally planned economy. At the same time it should be
emphasized that there were no major difficulties with the sale. The main role
of trade was to transfer the goods form the production area to the trading,
i.e. from the manufacturer to the purchaser. B. Zurawik and W. Zurawik
rightly claim that production-oriented enterprises do not carry out surveys of
consumer preferences, nor they try to identify their needs. The structure of
production depends on available technology, supplies and finances whereas
consumer needs play less significant role [Zurawik, Zurawik 1996, s. 30].

I More information on this issue in Ustawa z 13.VIL.1990 r. o prywatyzacji przedsie-
biorstw pafstwowych.
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The privatization of state enterprises as one of the most important re-
structuring aims was supposed to result in:

tirstly — significant changes in the property structure of business entities —
private property is supposed to prevail (table 1), and secondly — change
in enterprise orientation from production to market or rather, strictly
speaking, to the client (diagram 1). In other words, striving to make the
client satisfied with services, pursuing constant increase of client's satis-
faction, and remaining open to their suggestions, etc.

Modern organization of a client-oriented company
Restructuring of Polish economy after 1990 involved dynamic economic and
social development which primarily resulted in a general increase of people’s

income. New conditions, in consequence, imposed gradual changes in the
mind-set of the majority of businesspeople.

Table 1. National economy entities* registered in the region register

on 31 December 2011
Detailed list Number of busi- %
ness entities

Total 3869897 100.00
including:
- State enterprises 194 0.005
- Commercial companies altogether: 322474 8.33
e Sole shareholder companies of the State 479 0.01
Treasury
e  With exclusive national private capital 233270 6.03
e With foreign capital participation 70958 1.83
- Cooperative societies 17067 0.44

2871457 74.20

- Natural persons engaged in economic activity

* Without people engaged in individual holdings in agriculture

Sonrce: Own work based on: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polski 2012, GUS, War-
szawa, Rok L.XXII, s. 716.
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Diagram 1. Organization chart of traditional company and modern
client-oriented company

\ Clients

Employees
of the front-line

Mana
gement

Middle
management level

Middle
management
level

Employees
of the front-line

Clients

Organization of traditional company Organization of modern
client-oriented company
Source: Ph. Kotler [2005, s. 23].

On the one hand, the client began to be treated as the most important
value which is the focal point of the entire business, and on the other hand,
as the most significant asset of the enterprise. V. Kumar in his book ,,Zar-
zadzanie wartodcig klienta” (Managing the value of client) names the first
chapter, which introduces to the issues, “The customer is always right”
[Kumar 2010, s. 15-23]. Ph. Kotler, eminent American scientist, rightly
claims that companies should learn how to transfer their focus from manu-
facturing products to clients. Companies should realize that they have a new
boss — the client [Kotler 2004, s. 61]. However, we believe that the client is
not only a boss, but the main BOSS of all bosses, because he or she:

® pays remuneration to all employees, from the management board to the
lowest-level employees.

e pays for employees' holidays — and if they have families to provide for
covers their costs of stay as well;

e finances all expenditures on household appliances, such as refrigerators,
washing machines, cookers, microwaves, etc. and audio and video de-
vices like TV sets, radios, radio players, CD and DVD players, etc.;
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e finances expenditures on computer hardware, mobile phones and other
marvels of technology;

e pays for motor vehicles, such as cars, quad bikes, motorcycles or mo-
peds;

e pays for all expenditures related to buying a house, clothes, food, etc.;

e provides and guarantees WORK and FUTURE.

It follows that if the enterprise management and employees want to
achieve success on the market, they should be first and foremost client-
oriented. We believe that such approach requires collective thinking, because
all employees should feel jointly and severally responsible for the final suc-
cess of the company. Management staff, as a part of their managing tasks,
should evaluate work of individual departments in terms of their orientation
and activities towards the client. Generally, organizational structure of large
and medium companies consists of the following departments™:

1) Research and Development Department (R & D): the evaluation re-
quires answering the following questions:

e does it devote enough time for meetings with purchasers and dis-
cussing their needs and problems that must be solved;

e does it allow other departments, such as marketing or customer set-
vice, etc. to participate in works on new projects;

e does it constantly monitor and evaluate products made by competi-
tion to make sure that its own products are better;

e does it monitor how successful its products are on the market and
try to improve them;

e does it aim at “creating new markets” as a part of its work on re-
search and development;

2) Supply department:

e does it take vigorous actions to find the best suppliers of raw materi-
als and other components or maybe confine itself to those who pro-
pose their offers;

e does it try to limit the list of suppliers to those who enjoy good
reputation on the market or rather cooperate with all of them irre-
spective of their corporate image;

2 The questions were prepated based on: Ph. Kotler {1999, p. 41-42].
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is its purchasing strategy oriented toward buying components of high
or very good quality at the lowest price possible.

3) Production department:

does it constantly seek methods which would allow faster and
cheaper production but not at the cost of impairing quality;

does it continually aim at eliminating defective units from production
in order to be the best in its class in terms of thrift and quality;

do the department employees fully use their working time and com-
ponents for a final product, simultaneously striving for elimination
of any cases of waste;

do its employees eagerly work overtime if the situation so requires,
e.g. when demand on the market grows excessively or there is an un-
expected order;

do its representatives cooperate with research and development as
well as marketing department in order to improve products based on
information, comments and opinions form the market;

4) Marketing department:

does it organize internal trainings for staff to raise their awareness of
the significance and the role of the client;

does it carry out research among potential clients about their needs;

is it constantly collecting and evaluating ideas for new products and
suggestions regarding improvement of the existing ones;

does it pass on information from the market about the purchasers'
needs to the suitable departments or people responsible for product
and stock planning;

is it continually evaluating the corporate image of the company and
assessing clients' satisfaction level;

does it collect and analyse the offers of competitors in order to pre-
pare a counteroffer and support decision process of the company at
the same time.

5) Logistics and customer service department:

does it set exorbitant standards for delivery deadlines and follow
them strictly;
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e does it collect innovative ideas regarding customer service and strive
to implement them;

e does it employ competent and kind staff attending to clients who
quickly and efficiently answer all questions, handle complaints and
solve problems.

6) Finance and accounts department:

e does it understand and support expenditures on sales promotion re-
garding products and corporate image which entails investments
aiming at increasing the demand and gaining favour and loyalty of
purchasers;

e does it quickly verify and make decisions about client's credibility;

e does it prepate progress reports on "productivity” by products, mat-
ket segments, geographical regions, size of orders, distribution chan-
nels and individual clients by means of ABC method;

e does it prepare invoices according to client's request, quickly and
kindly answer client's questions;

7) Other departments being in contact with purchasers:

e are their employees competent, kind, cheerful, trustworthy, reliable
and flexible;

e do they understand why they have to constantly think about the client.
How to manage the value of client in a private enterprise

Enterprises currently existing on the Polish market may be roughly di-
vided into two types in terms of business orientation:

1. Enterprises oriented towards profit maximization through minimization
of total costs wherever possible. Ordinarily, such enterprises adopt the strat-
egy of pushing products to clients by means of such market instruments as
low prices and high-pressure promotion and selling. Principal assumptions
of such business philosophy include — firstly: clients prefer cheap products
(which do not cost much); secondly — easily available, and thirdly — they are
encouraged to buy by high-pressure promotion and advertisement cam-
paigns. Chain of discount stores “Biedronka” serves as an example of such
strategy. The store carries out high-pressure promotional, advertising or
even sponsoring actions which by means of “low prices every day” slogan
inform and encourage to purchase various products.
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It is said that such enterprises are “characterized by selfishness” and
“oriented towards themselves” [Leland, Bailey 1999, s. 16]. The starting
point of their actions is not the target market, but the company itself. In
other words, they are managed according to the model of traditional organi-
zation — see diagram 1, i.e. from inside to outside, because the offer is not
defined basing on the real needs of clients but is determined arbitrarily by
the management. Such management model entails the following conse-
quences:

e Recognition is won not by the employees who provide broadly-taken
customer service but those "who excel at accomplishing internal ob-
jectives of the company";

e Staff have to focus most of their efforts on fulfilling the needs and
pleasing the managers and supervisors — not clients;

e Promotion of an employee is arbitrary;

e During trainings employees are thought about the function of their
job and rarely about the purposefulness of performing it.

e The departments which do not have the direct contact with clients
from outside do not feel responsible for their satisfaction;

e Decisions which affect clients come from above (are made behind
closed doors) and then they are arbitrarily presented on the first line
of action without any consultations with the employees of that line;

e Short-term goals, oriented towards financial result, always win with
long-term objectives [Leland, Bailey 1999, s. 16].

2. Client-oriented enterprises which believe that client satisfaction is the
main key to achieve success on the market and in business. They follow the
motto that profit should be generated through the maximization of client
satisfaction. In other words, in this approach the client would play the con-
trolling role over the entirety of enterprise activity (see diagram 1). Such en-
terprises try to use the strategy of pulling clients and not pushing a product
towards them. Therefore, their activity is based on the following assump-
tions:

1) firstly — target market is a starting point of any activities. Consequently,
the market offering must completely conform to clients needs. Such
situation allows to base managerial decisions on what clients would like
to have, i.e. on their preferences, tastes and likings.
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2) secondly — recognizing present and future needs and desires of clients is
an indispensable element of managerial behaviour. Thus the market and
its needs, on the one hand, becomes a driving force for innovative activ-
ity, and on the other hand, gives dynamism needed to go into competi-
tion inside the sector in favour of the client.

3)

thirdly — client-oriented activity and constant increase of their satisfac-
tion for example by:

continuous improvement of product quality as one of the elements
of so called consumer triad which consists of quality, price and cos-
tumer service;

availability of products/setvices in right time and place;

professional, kind, friendly and full costumer service, before, during
and after making a purchase and sale agreement.

offering advice by staff at the place of conclusion of a deal.

Secondly — applying the system of integrated management in which all

departments and units in an enterprise coordinate and concentrate
their actions on effective service to protect client's interests. There-
fore, the internal policy is based on:

proper organization of communication system between the man-
agement and employees which has democratic character;

incentive scheme which includes using financial and non-financial
motivators — material and non-matetrial;

training system which involves acquisition of new professional skills
and on-going absorption of innovations connected to a particular
knowledge domain;

system of creating and strengthening positive corporate image of an
enterprise, both in its internal and external environment, through
far-reaching actions concerning public relations and sponsorship;

system of internal recruitment and selection related to employees
mobility and their translocation to other work stations which allows
them to use their knowledge, skills and experience better.

Thirdly — profitability, due to achieving excess proceeds over total costs

of running a business. This is how financial accumulation has be-
come one of the main goals of all enterprises, especially commercial
ones, operating on the market after 1990. Therefore, they emphasize
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by corporate strategy oriented towards the client that achieving (es-
pecially extra) profitability is realized by satisfying the needs of the
market (that is clients) in a better way than the competition, thus:

e they try to provide their clients with better values the quality of
which exceeds the competitors' offers and at the same time guaran-
tees benefits surpassing their expectations;

e they deliver their products in places most convenient to clients;
e comply with the standard of the high-quality products;

e pay special attention to such matters as technological improvement,
good work organization, efficient working time consumption, ra-
tional and full usage of materials, half-products, raw materials and
spare parts.

Summary

Economy restructuring, especially direct privatization, commercialization
and liquidation of enterprises caused fundamental changes in the orientation
of management personnel concerning the role of the client in business. In
general, enterprises currently operating on the market may be divided into
two groups:

1) first one includes enterprises which push their offers towards clients and
the second one includes enterprises which pull clients into choosing
their offers. Both types of enterprises, however, are aware that their ac-
tions must be based on the following factors:

e their existence depends on the ratio of their income to the costs of
running a business, as the principle of self-financing applies;

e threat of bankruptcy and unavailability of indispensable resources;

e enterprises act for their own account and at their own risk and man-
agements are responsible for the achieved economic results;

e propensity to innovations and reduction of own costs are the re-
quirements which need to be fulfilled for the enterprise to survive
and strengthen its position on the market.

e cnterprises’ ability to cooperate with each other as well as finance
projects and undertakings jointly;
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e the development of an enterprise depends on its internal ability to
accumulate and conditions of the credit policy — is it restrictive or
encouraging.
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and cons of Corporate Social Reports (CSR). The considerations apply to
the dilemma of whether CSR are the part of PR strategy and the tool of
marketing game, or they can be regarded as credible source of information
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Wstep

W dzisiejszej gospodarce zauwazalny jest nowy poziom S§wiadomosci
istnienia problematyki zréwnowazonego rozwoju, przejawiajacy si¢ m.in.
w podejsciu do zmian klimatu, tamania praw cztowieka, dbatosci o srodowi-
sko naturalne, pracownikéw, wzrost ekonomiczny. Jako ze kwestie te naleza

* Publikacja powstata w ramach projektu badawczego pt.: Zintegrowane raportowanie —
nowy model komunikowania dokonan, zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnosci
wyzwaniem dla polskich przedsi¢biorstw. Projekt zostal sfinansowany ze srodkéw Narodo-
wego  Centrum  Nauki, przyznanych na podstawie decyzji numer DEC-
2011/01/B/HS4/04993.
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do globalnie podejmowanych 1 rozwiazywanych spraw i staja si¢ fundamen-
talnie wazne dla organizacji biznesowych, raportowanie o zréwnowazonym
rozwoju staje si¢ kluczowe dla efektywnej komunikacji przedsi¢biorstw
z uzytkownikami informacji. Pod pojeciem zrownowazonego rozwoju kryje
si¢ dazenie organizacji do ich wlasnego rozwoju przy jednoczesnym odpo-
wiedzialnym zachowaniu wobec wszystkich funkcjonujacych w danym czasie
ludzi i ich otoczenia, a takze nastepnych pokolen. Spoleczna odpowiedzial-
nos¢ przedsigbiorstw (Corporate Social Responsibility; CSR) wpisuje si¢ wigc
w obszar ich zréwnowazonego rozwoju.

Jednym z gléwnych sposobéw informowania o odpowiedzialnych dzia-
taniach podejmowanych przez przedsicbiorstwo jest komunikowanie o nich
w formie raportéw spolecznych, s$rodowiskowych czy zintegrowanych,
ogolnie nazywanych raportami biznesowymi (raportami CSR). W niniejszym
artykule rozwazana jest kwestia wiarygodnosci takich raportow. Sprébowano
udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, jakie sa wady i zalety raportéw CSR. Rozwa-
zania dotyczyly réwniez dylematu, czy raporty CSR stanowig element strate-
gii PR i narzedzie gry marketingowej, czy moga by¢ traktowane jako wiary-
godne zrédlo informacji o dzialaniach przedsigbiorstw w ramach CSR i by¢
tym samym uzytecznym sposobem odzwierciedlania odpowiedzialnych spo-
tecznie dokonan przedsigbiorstw, dajac mozliwos¢ oceny funkcjonowania
organizacji uzytkownikom tych informacji. W opracowaniu tym podjeto
probe sformutowania postulatow zwigkszajacych wiarygodnosé 1 uzytecz-
nos¢ raportéw CSR. W niniejszym artykule zastosowano normatywne podej-
$cie do rachunkowosci, przeprowadzono analize dokumentéw zrédtowych
oraz przeglad literaturowy zwigzany z praktyka komunikowania dzialan
w ramach CSR.

Raporty CSR jako zZrédlo informacji o dokonaniach przedsiebiorstwa

CSR jest takim sposobem prowadzenia firmy, by najwazniejszym celem
bylo osiagniecie réwnowagi miedzy efektywnoscia dzialan i wynikami eko-
nomicznymi a interesem spolecznym. Komisja Europejska definiuje CSR
jako koncepcje dobrowolnego uwzgledniania przez firme aspektow spotecz-
nych i ekologicznych podczas prowadzenia dziatan handlowych i w kontak-
tach z interesariuszami [KE, 2011]. Podejmowanie dzialan spolecznie od-
powiedzialnych nie jest wymuszone przepisami prawa. Znaczace sg wobec
tego jego przestanki. Jedni gigboko wierza, ze tak jak firma, postepujac spo-
tecznie odpowiedzialnie, ma na wzgledzie gléwnie dobro szeroko pojetego
ogoblu, co jest zgodne z idea spolecznej odpowiedzialnosci, tak jej raporty
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o tych postepowaniach sa wiarygodne. Sg jednak tacy, ktorzy upatrujq
w dzialalnosci prospolecznej jedynie pobudek czysto marketingowych, przy-
taczajac przyklad akcji dobroczynnej tytoniowego giganta, Philip Morrisa,
o wartosci 75 mln USD i jednoczesnie kampanii reklamowej propagujacej te
akcje, o wartosci 100 mln USD [Porter, Kramer 2007, s. 20]. Z pewnoscia
niektére dzialania praktyki biznesu sa konformistyczne, oportunistyczne
1 nie maja jako swojej podstawy jedynie pobudek etycznych. Jednak dzi§ co-
raz cz¢sciej podkresla sig, ze przedsigbiorstwa powinny by¢ odpowiedzialne
nie tylko za rezultaty finansowe i rzeczowe swoich dzialan, ale réwniez za
efekty spoleczne i ekologiczne [Burzym 1990, Cordazzo 2007]. Jesli chca
one z sukcesem dziala¢ w dzisiejszym otoczeniu gospodarczym, powinny
postepowac etycznie, by¢ otwarte na potrzeby spolecznosci lokalnych, oséb
potrzebujacych, instytucji o§wiatowych czy organizacji pozarzadowych. Co-
raz powszechniejsze jest przekonanie, ze realizacja dlugookresowych wyni-
kéw ekonomicznych mozliwa jest jedynie przy jednoczesnym stworzeniu
odpowiednich relacji z pracownikami i z otoczeniem (klientami, dostawcami
1 spotecznodcig lokalna). Te wszystkie wymogi sa dostrzegane przez przed-
sigbiorstwa 1 wdrazane w praktyce. Wiaza si¢ one z nakladami i efektami,
ktére przedsigbiorstwa chca komunikowaé na zewnatrz poprzez odpowied-
nie raporty. Rodzi si¢ jednoczesnie pytanie, czy raporty te sa w stanie obiek-
tywnie odzwierciedla¢ dzialania przedsi¢biorstw w ramach CSR.

Praktyka przedsi¢biorstw w zakresie raportowania CSR nie jest zbyt diu-
ga, a raporty uwzgledniajagce réwnoczesnie aspekt ekonomiczny, spoleczny
1 $rodowiskowy dzialalnosci jednostek gospodarczych zaczely powstawaé
dopiero po 1997 r., kiedy to J. Elkington przedstawil opracowana przez sie-
bie koncepcje¢ #iple bottom line |[Elkington 1997]. Dzi$§ widoczny jest nieustaja-
cy wzrost zainteresowania ta forma komunikacji z otoczeniem. Coraz to
wigksza liczba przedsigbiorstw, zaréwno na $wiecie, jak 1 w Polsce, regular-
nie publikuje raporty CSR. Analiza praktyki raportowania dziatan CSR prze-
prowadzona przez KPMG na przestrzeni ostatnich 18 lat wskazuje jedno-
znacznie na to, ze jest ona coraz bardziej powszechna. W 1993 r. odsetek
przedsigbiorstw raportujacych CSR sposréd 100 najwigkszych w badanych
34 krajach' wynosil 12, w 2008 r. wynosil 53, a w ostatnich trzech latach
osiagnal poziom 64 (przyrost o 52 pkt. proc. w ciggu 18 lat, 1 0 9 pkt. proc.
w ciggu trzech lat). Z kolei 18 lat temu odsetek firm publikujacych sprawoz-

1 Chodzi o 100 najwickszych globalnych przedsigbiorstw (N100).
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danie o CSR wsréd 250 najwigkszych przedsigbiorstw na $wiecie” byl zni-
komy, natomiast w zeszlym roku ksztaltowal si¢ na poziomie 95. Trend
w praktyce raportowania przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Trend wéréd 100 najwi¢kszych przedsigbiorstw
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Zridlo: KPMG, KPMG International Survey of Corporate Responsiblity Reporting 2011 (2011), s. 7.

Nalezy podkresli¢, ze raportowanie CSR, tak jak podejmowanie samej
inicjatywy CSR, jest co do zasady dobrowolne. Oznacza to, ze nie istnieja
ogodlne obowigzujace (w skali globalnej, regionalnej, czy nawet poszczegol-
nych panstw, w tym w Polsce) regulacje prawne okreslajace zawarto$¢ czy
forme raportow spolecznej odpowiedzialnosci. Raporty te nie podlegaja
takze obowiazkowi weryfikacji przez bieglych rewidentéw. W ostatnich la-
tach pojawily si¢ jednak liczne inicjatywy 1 powstaly organizacje, ktérych
celem jest opracowanie standardow czy wytycznych w zakresie raportowania
CSR. Wsréd nich na uwage, ze wzgledu na popularnos$¢ wsréd przedsie-
biorstw raportujacych, zasluguja:

e GRI’s Sustainability Reporting Framework and Guidelines (2000, 2011
ostatnia edycja), Global Reporting Initiative (GRI);

e Towards Integrated Reporting — Communicating Value in the 21st Cen-
tury (2011), International Integrated Reporting Committee (IIRC);

2 Chodzi o 250 przedsigbiorstw wybranych spo$réd 500 zamieszczonych w rankingu
Fortune Global 500 List (G250).
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e Carbon Dislosure Standards Boards’ Climate Change Reporting Frame-
work (2010), Carbon Disclosure Project (CDP);

e Oil and gas industry guidance on voluntary sustainability reporting
(2002, 2010 druga edycja), The International Petroleum Industry Envi-
ronmental Conservation Association (IPIECA).

Majac na wzgledzie cel, jaki przy$wiecal poszczegélnym organizacjom,
ktore podjely si¢ opracowania poszczegdlnych wytycznych czy standardow,
w tym wymienionych powyzej, mozna oczekiwac, iz sporzadzone zgodnie
z nimi raporty CSR zmierzaja w kierunku transparentnosci i wiarygodnosci.
Przyjecie okreslonych rekomendacji jest dobrowolne. Rowniez zawarto$é
raportéw CSR w duzym stopniu pozostaje wolnym wyborem przygotowuja-
cych je 0s6b. W zwiazku z tym z raportowaniem CSR wcigz wiaze si¢ wiele
dylematéw. Ogromnie wazne jest okreslenie, czy raport CSR moze by¢ trak-
towany jako narzedzie zarzadcze, ktére pomaga przedsi¢biorstwom ukierun-
kowac procesy 1 systemy pod katem strategii CSR i zréwnowazonego rozwo-
ju, jak powinien by¢ on wykorzystywany do poprawy jakosci odpowiedzial-
nego zarzadzania przedsigbiorstwem. Ogromnie istotne jest réwniez zrozu-
mienie, na ile kompleksowo, poprawnie, jasno, zrozumiale, rzeczowo i wia-
rygodnie raport CSR prezentuje informacije uzytkownikom tego raportu; czy
jest obiektywny i na ile mozna te obiektywno$¢ zwickszac.

Zalety i wady sprawozdawczoSci CSR

Raportowanie spoteczne wzbudza kontrowersje. Z jednej strony istnieje
konieczno$¢ komunikowania dzialan w ramach CSR i taka forma komunika-
cji jest raport CSR. Wiaze si¢ ono z wieloma korzys$ciami zaréwno dla przed-
sigbiorstwa, jak i dla uzytkownikow informacji zawartych w tych raportach.
Glowna przestanka decyzji o komunikowaniu CSR jest poczucie odpowie-
dzialnosci za zréwnowazony rozwoj zarzadzanego przedsicbiorstwa, kolejna
jest wigzaca si¢ z tym che¢ ulepszania wewnetrznych proceséow dla poprawy
osiagni¢é oraz generalna chec zaangazowania si¢ w dziatalnos§é zwiazang ze
zréwnowazonym rozwojem, ktéra obejmuje réwniez komunikowanie jej
rezultatow [KPMG, 2010, ss. 7-12].

Raporty CSR uznaje si¢ za zdecydowanie korzystne dla raportujacych
1ich interesariuszy, poniewaz:

e pozwalaja organizacjom wykaza¢ zainteresowanie stanem S$rodowiska
naturalnego, kwestiami spolecznymi i swoimi pracownikami;
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sprzyjaja ogolnej gotowosci 1 podejmowanym dzialaniom zwiazanym ze
ztéGWNowazonym rozwojem;

wzmacniaja przejrzysto$¢ dziatania;

buduja i podtrzymuja zaufanie otoczenia, w tym zwickszaja atrakcyjnosc
organizacji jako pracodawcy (przyciagaja wysoko wykwalifikowanych
pracownikow), przekonuja spolecznie odpowiedzialnych kontrahentéw

(budujg spolecznie odpowiedzialny tancuch dostaw), wzbudzaja zainte-
resowanie spolecznie odpowiedzialnych inwestoréw;

pozwalaja uzyska¢ informacje zwrotna z otoczenia na temat podejmo-
wanych dzialan;

stwarzaja mozliwo$¢ dokonywania porownan organizacji raportujacych;
uwidaczniajg powigzania pomiedzy osiaganymi wynikami finansowymi
1 niefinansowymi,

napedzajg innowacje 1 promuja uczenie si¢ organizaciji;

daja szans¢ na odkrywanie nowych mozliwosci poprawy proceséw biz-
nesowych i wdrozenia programéw ciaglego doskonalenia biznesowego,
w tym budowania 1 wykorzystywania efektu synergii poprzez wzmozona
wspolprace réznych dzialéw zaangazowanych w realizacje strategii CSR;
pomagaja rozpoznac, zrozumie¢ 1 pokona¢ zagrozenia.

Wszystkie te zalety raportow CSR stanowig o ogdlnym rozwoju przed-

sigbiorstw raportujacych, o wzroscie osigganego przez nich wyniku, a nawet
ich wartosci rynkowej. Warto$¢ 23 spotek akcyjnych, notowanych na Giel-
dzie Papieréw Warto$ciowych w Warszawie w indeksie spélek odpowie-
dzialnych spotecznie Respect Index, od dnia debiutu (30.12.2008 r.) przez
trzy lata wzrosla o 100,51 pkt. proc. w stosunku do wzrostu o 19,82 pkt.
proc. spotek WIG20 1 38,07 pkt. proc. spotek WIG”.

Jednak istnieja réwniez glosy podkreslajace niedostatki raportéw CSR,

o ktérych wspomina np. Nakonieczna [2008, s. 120]:

w raporcie zawarty jest zbyt rozbudowany material niemozliwy do zwe-
ryfikowania;

poszczegdlne grupy interesariuszy nie czytaja raportéw lub nie znajduja
w raportach poszukiwanych informacji;

3 Obliczenia dokonane na podstawie notowan gietdowych opublikowanych na stronie

internetowej Gietdy Papieréw Wartosciowych w Warszawie pod adresem: www.gpw.pl.
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e raporty poszczegdlnych firm s nieporéwnywalne;
e brak mechanizméw otrzymywania informacji zwrotnych;

e raportowane s3 malo znaczace zagadnienia z zakresu funkcjonowania
firmy, a pomijane te kluczowe dla oceny zakresu i charakteru jej spo-
tecznej odpowiedzialnosci;

e brak rzetelnych informacji na temat bledéw i potknigé, raport pokazuje
tylko sukcesy (tzw. ,,greenwashing”);

e przy braku weryfikacji zewnetrznej raport pelni jedynie funkcje marke-
tingowaq.

Czgé¢ z tych niedostatkow raportéw CSR zwiazana jest z problematyka
dotyczaca zakresu ujawnianych informacji, ich kompletnosci, poréwnywal-
nosci i zrozumialosci. W usystematyzowaniu tych kwestii bardzo pomocne
sa rekomendacje, o ktérych wczesniej wspomniano. Pozostalg istotna kwe-
stia jest mozliwos§¢ uwiarygodnienia raportow CSR, ktora osigga si¢ poprzez
weryfikacje 1 audyt informacji w nich zawartych. Tym sposobem mozna by-
toby przeciwstawic si¢ oskarzeniu, ze raporty CSR mogg by¢ czasem trakto-
wane jedynie jako narzedzie gry marketingowej.

Corporate Social Responsibility a Public Relations

Wobec zarzutu probleméw z wiarygodnoscia raportow CSR znamienne
jest pytanie, czy wobec tego dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialno-
$ci, a przy tym raportowanie CSR, stanowig tylko element gry marketingo-
wej. Wedlug Griffina przedsigbiorstwa moga przyjmowac cztery zasadnicze
typy postaw wobec spotecznej odpowiedzialnosci, rézniace si¢ migdzy sobg
stopniem poczucia odpowiedzialnosci i podejmowania dzialan spolecznie
odpowiedzialnych przez przedsigbiorstwa, co ilustruje rysunek 1.

Rysunek 1. Stopien spotecznej odpowiedzialnosci

, Spoteczny Spoteczna Spoteczny
Opor obowigzek reakcja wktad
Najnizszy Najwyzszy

Zridto: RW. Griffin [1998, s. 152].
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Jesli przedsiebiorstwo wykazuje op6r wobec idei spotecznej odpowie-
dzialnosci, czyli kwestionuje ponoszenie takiej odpowiedzialnosci przez sie-
bie czy tez generalnie przez wszystkie przedsi¢biorstwa lub tez traktuje te
odpowiedzialno$¢ jedynie jako swoj spoleczny obowiazek i wypelnia tylko
swoje narzucone odgornie obowiazki, to problem traktowania CSR jako
elementu Public Relations (PR) nie istnieje. Moze pojawi¢ si¢ dopiero wtedy,
gdy przedsigbiorstwo rzeczywiscie podejmuje dzialania w obszarze CSR,
podyktowane wzgledami etycznymi (na poziomie spolecznej reakeji) lub
wewnetrzng potrzeba wniesienia wkladu w dobro spoteczne, wykazujac naj-
wyzszy stopien spotecznej odpowiedzialnosci.

7 kolei S. Zadek zidentyfikowal pie¢ etapow, przez jakie organizacja
moze przej$¢ na drodze w poszukiwaniu swojej odpowiedzialnosci za oto-
czenie. S to:

1. Etap defensywy — zaprzeczanie ponoszeniu odpowiedzialno$ci.

2. Etap zgodnosci — spelnianie narzuconych wymogoéw w zakresie pono-
szenia odpowiedzialnosci.

3. Etap zarzadzania — wlaczanie CSR do praktyki zarzadzania.

Etap strategii — uwzglednianie CSR w procesie planowania strategii biz-

nesowej.
5. Etap obywatelski — promowanie CSR w calej branzy [Zadek 2007, s. 39].

W tym ujeciu positkowanie si¢ przez jednostke dziataniami z zakresu PR
w celu realizacji idei CSR mozliwe jest dopiero na etapie zarzadzania. Nalezy
przyjaé, ze CSR 1 PR lacza si¢ ze soba. Jak podkresla O’Sullivan [2001, s. 49],
»zarowno CSR, jak i PR sa przejawami tego samego zjawiska — istnienia
1 stopniowego uswiadamiania sobie coraz silniejszych i bardziej zlozonych
zwiazkow pomiedzy organizacja i jej otoczeniem, ich wzajemnego wplywu,
zmieniajacych si¢ potrzeb spolecznych i1 koniecznodci ich zaspokajania czg-
sto w zupelnie nowy sposéb. Niezaleznie wiec od trudnosci z akceptacja
samych idei CSR i PR, realnych probleméw zwigzanych z ich urzeczywist-
nianiem czy powierzchownym, czg¢sto sztucznie budujacym wizerunek firmy
ich wykorzystaniem, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i relacje publiczne
sa ideami, koncepcjami, ale tez i realnymi zjawiskami towarzyszacymi globa-
lizacji jako procesowl tworzenia coraz Sciflejszych powiazan pomigdzy roz-
nymi sferami zycia, szczegdlnie ekonomiczng, spoleczna 1 polityczng”.
Kuraszko [2009] zwraca uwage na trzy mozliwe warianty powiazan pomie-
dzy CSR a PR:

1) PR wizerunkowy i reputacji + model "CSR zaangazowania spotecznego";
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2) PR relacji + model ,,CSR interesariuszy”;
3) PR nakierowany na dialog + model CSR innowacj.

W pierwszym wariancie CSR, skoncentrowany na programach zaanga-
zowania spolecznego, wykorzystywany jest przez PR jako narzedzie stuzace
do budowania wizerunku i reputacji firmy. Wariant ten zastosowala firma
AVON, uruchamiajac ogélnopolski dtugoterminowy program walki z nowo-
tworem piersi ,,Wielka Kampania Zycia”, u§wiadamiajacy kobietom potrzebe
przeprowadzania badan profilaktycznych 1 podejmowania leczenia, ktore
moze by¢ skuteczne, a tym samym budujacy wizerunek firmy dbajacej
o zdrowie i zycie swoich klientek i pracownic. W przypadku drugiego wa-
riantu CSR wykorzystuje si¢ do budowania relacji z kluczowymi interesariu-
szami. Chodzi o prowadzenie quasi-dialogu z kluczowymi interesariuszami,
tzn. wystuchuje si¢ ich oczekiwan w zakresie CSR, ale realizuje si¢ tylko te,
ktére przyniosa warto$¢ dla jednostki. Pozostale potrzeby otoczenia sa po-
mijane. Interesariusze traktowani sa instrumentalnie, a dialog z nimi nazywa-
ny jest niepartycypacyjnym. PR koncentruje si¢ na dialogu instrumentalnym,
a jego efektywnos$¢ mierzona jest poprzez poziom poprawy zrozumienia
1 pozytywne opinie o firmie w oczach kluczowych interesariuszy. Ten wa-
riant stosujg jednostki, ktore kreuja si¢ na pioniera wyznaczajacego standardy
w nieetycznym otoczeniu i maja cz¢$ciowo wdrozone standardy spolecznej
odpowiedzialno$ci. W trzecim wariancie PR opiera si¢ na stalym tworzeniu
infrastruktury komunikacyjnej, umozliwiajacej dialog partycypacyjny z intere-
sariuszami, bedacy zrédlem innowacyjnych pomystéw. Menedzerowie ro-
zumieja potencjal budowania innowacyjnosci w biznesie, wynikajacy z dzia-
tan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci skoncentrowanych na szukaniu
takich rozwiazan opartych na polaczeniu kwestii ekonomicznych, spotecz-
nych i ekologicznych, ktére stworza innowacje w sferze biznesu. Jak wiec
podkresla Kuraszko [2009], zintegrowanie PR i CSR jest mozliwe, a poziom
tej integracji zalezy od dojrzatodci wszystkich uczestnikéw rynku, w tym
poziomu zaufania spolecznego, rozwoju spoleczenstwa obywatelskiego oraz
od aktywnosci pafistwa w tym zakresie.

PR definiowany jest przez Public Relations Society of America (PRSA) jako
,»strategiczny proces komunikacji, ktory buduje obopédlnie korzystne stosun-
ki miedzy organizacjami a ich interesatiuszami [http://www.ptsa.org/
AboutPRSA/PublicRelationsDefined/index.html].  Wedlug  brytyjskiego
Charted Institute for Public Relations (CIPR) PR jest dyscyplina, ktéra zajmuje si¢
reputacja, ma na celu zdobycie zrozumienia i wsparcia oraz wplywu na opi-
nie i zachowania. Jest zaplanowanym i dlugoterminowym wysitkiem podje-
tym w celu osiagniecia 1 utrzymania wartosci firmy oraz wzajemnego zrozu-
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mienia pomiedzy organizacja a jej otoczeniem [http://www.cipr.co.uk/
content/careers-cpd/careers-pr/what-pt]. Wedlug Kotlera [2005, s. 627,
629]. PR sklada si¢ z calej gamy programéw zaprojektowanych po to, by
promowac lub chroni¢ wizerunek firmy albo jej poszczegdlnych produktow,
a jednym z podstawowych narzedzi marketingowego PR sa publikacje,
w tym raporty CSR oraz dzialania publiczne, m.in. przeznaczanie czasu 1 pie-
nigdzy na szczytne cele. Powstaje wigc pytanie, czy w praktyce raport CSR
wplywa na reputacje raportujacego i czy w zwiazku z tym moze stac si¢ na-
rzedziem w grze rynkowej? Wyniki badan przeprowadzonych na przetomie
2007 1 2008 roku na calym $wiecie na probie 2 279 respondentéw wskazuja,
ze raporty zrownowazone wplynely na opini¢ o jednostkach raportujacych
u 90% respondentéw, z czego u 85% z nich ta opinia stala si¢ jeszcze bar-
dziej pozytywna. 20% respondentéw zmienilo jednak swoje zdanie o jedno-
stce raportujacej na negatywna, z czego respondenci niezwigzani z biznesem
dwa razy czesciej zmieniali swoje zdanie na niekorzy$¢ raportujacego
[KPMG, 2008, s. 10]. W $wietle tych wynikéw badan wydaje si¢ oczywiste,
ze publikowanie raportu zrownowazonego rozwoju prowadzi do umacniania
reputacji raportujgcego, a nawet wartosci jego marki. Tym samym raporty
stanowia ogromng szans¢ na nawigzanie dialogu z otoczeniem, na propago-
wanie swoich dokonan i czerpanie z tego wymiernych korzysci.

Nie oznacza to jednak, iz gléwnym determinantem sporzadzania rapos-
tow CSR powinny by¢ wzgledy wizerunkowe. Jak udowodniono w ogdlno-
$wiatowym badaniu przeprowadzonym w 2010 [KPMG, 2010], zaréwno
wedlug jednostek raportujacych, jak i czytelnikow raportéw, przedsiebior-
stwa publikujg raport o zréwnowazonym rozwoju przede wszystkim dlatego,
ze dokument ten udowadnia istnienie w jednostkach wewnetrznych proce-
s6w wzmacniajacych zréwnowazone dziatania i dokonania oraz okresla oso-
by za nie odpowiedzialne.

Czy jednak $rodowisko Public Relations whasciwie rozumie istote dzialan
1 raportow spolecznie odpowiedzialnych oraz odpowiednio upatruje swoja
role w realizacji tych dzialan i komunikowania ich efektéw? Badania prze-
prowadzone w Polsce w 2006 roku [Wierzbowska 2006] na probie oséb
pracujacych w agencjach PR, daly obraz tego, jak koncepcja CSR jest rozu-
miana przez to $rodowisko. Zdecydowana wigkszos¢ — 82,95% — traktowata
CSR jako dlugofalowe dzialanie, ktére powinno by¢ zwigzane ze strategia
biznesows firmy, a tylko 17,83% uznawata CSR za popularne ostatnio na-
rzedzie marketingu 1 budowania wizerunku oparte o czynnik zaangazowania
spotecznego. Co wigcej, potowa respondentéw (51,17%) uwazata za motyw
prowadzenia dziatan CSR wzmocnienie pozycji rynkowej marki, produktu
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lub firmy poprzez zwigkszenie zaufania spolecznego, a 27,99% za przyczyne
podawala poprawe wizerunku. 80% pracownikéw agencji PR wskazalo tez
na poprawe wizerunku firmy jako gléwna korzys¢ z realizacji strategii CSR.
Zgodnie z opinia dyrektorki generalnej Forum Odpowiedzialnego Biznesu,
Mirelli Panek-Owsianskiej, niebezpieczny byt zas odsetek agencji PR, ktore
przyznaly, ze wdrazaja calosciowsy strategie CSR u klientéw (co trzecia agen-
cja) 1 ktore organizuja wlasne programy o charakterze spolecznym, w ktére
angazuja klientéw (blisko co czwarty ankietowany), poniewaz agencje zazwy-
czaj nie maja odpowiedniej wiedzy, zeby np. wdrozy¢ kompleksowo strategie
CSR w calej organizacji. Rola dzialu PR dla wigkszo$ci ankietowanych spro-
wadzala si¢ do inicjowania dziatan CSR (71,34%) 1 do komunikowania na
temat strategii CSR (66,67%) (najczesciej udzielane odpowiedzi). Wyniki
tego badania generalnie wskazuja, ze badane §rodowisko PR zdaje sobie
sprawe, ze CSR jest funkcja zarzadzania, a nie marketingu, jednak czuje si¢
odpowiedzialne za wdrazanie, realizowanie i komunikowanie dzialan CSR
w postaci raportu o dokonaniach w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej.

Wiarygodno$¢ raportéw CSR

Elementem niezwykle istotnym dla rzetelnosci raportow CSR i nie trak-
towania ich jako narzedzia PR jest uwiarygodnienie informacji w nim opu-
blikowanych. Prawidlowo przeprowadzony proces raportowania CSR staje
si¢ integralna czg¢dcia procesu zarzadzania zagadnieniami spolecznym i §ro-
dowiskowymi. Podstawowym czynnikiem sukcesu jest wiarygodnos¢ prezen-
towanych zagadnien. Aby ja osiagna¢, konieczne sa dwa elementy. Pierwszy
to zawarcie w raporcie wszystkich informacji zwiazanych zaréwno z osia-
gnietymi juz wynikami, jak i z zamierzeniami na przyszlos¢, zaréwno w kwe-
stiach pozytywnych, jak i negatywnych, a w szczegélnosci w tych, ktore od-
nosza si¢ do zagadnien problematycznych funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Drugi istotny element to weryfikacja przedstawianych informacji i po$wiad-
czenie danych zawartych w raporcie dokonana przez zewnetrznego audytora.

7 pewnoscig wiarygodno$¢ raportow CSR, gléwnie z punktu widzenia
ich zawartosci, zwigkszylaby sie, gdyby przedsi¢biorstwa przyjely jeden
wspolny zestaw rekomendacji czy wytycznych dla sporzadzania takiego ra-
portu. Mimo wypracowania wielu zestawow takich wytycznych, zaréwno
w skali miedzynarodowej, jak i na poszczegoélnych rynkach, sa one w zdecy-
dowanej wigkszosci dobrowolne, a te, ktore sa obligatoryjne dotyczg bardzo
waskiego zakresu dziatalno$ci wybranych przedsigbiorstw. Generalnie przed-
sigbiorstwa maja dowolno$¢, jesli chodzi o to, kto przygotowuje w organiza-
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cji taki raport, jak wyglada proces opracowywania raportu czy w jaki sposéb
dokonywana jest selekcja zagadnien zaprezentowanych w raporcie. Corocz-
nie wzrastajg oczekiwania interesariuszy, dotyczace zawartosci informacyjnej
raportéw CSR, zagadnien, ktérych powinny one dotyczy¢, wskaznikow, kto-
rych wymagaja uzytkownicy raportow dla ewaluacji 1 poréwnania dzialan
CSR. Wyzwaniem jest ujednolicenie zawartosci sprawozdan CSR, tak by byly
one transparentne, kompletne i kompleksowe, ale tez umozliwialy dokony-
wanie porownan w czasie 1 przestrzeni. Jednoczesnie zawartos¢ powinna by¢
czytelna, jasna 1 zrozumiala. Ale przede wszystkim istotna 1 wiarygodna.
W odniesieniu do wiarygodnosci, przedsiebiorstwa staja przed dylematem,
czy w raporcie spolecznym pokazywaé niekorzystne dla firmy wyniki i do-
konania oraz pogarszajace si¢ wskazniki. Istota raportowania o dziatalnosci
etycznej, spolecznie odpowiedzialnej i o zréwnowazonym wzroscie powinna
by¢ rowniez etycznie przekazywana prawda, otwarto$¢ i przejrzysto$é pre-
zentowanych informacji. Stad rowniez niekorzystne czy mato satysfakcjonu-
jace dla organizacji informacje powinny by¢ publikowane. Wazne moze oka-
zac si¢ okreslenie przyczyn niekorzystnych wynikéw i diagnoza oraz propo-
zycje przezwycigzenia probleméw i realizacji programéw naprawczych,
w miejsce zatajania prawdy. Ponadto, wi¢kszo$¢ raportujacych nie dokonuje
pomiaru dzialan i efektow z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci, wskazu-
jac, ze inni rowniez takiego pomiaru nie dokonuja, uzasadniajac to brakiem
zapotrzebowania zewnetrznego na taki pomiar, dostatecznych narzedzi po-
miaru czy tez samych dzialan i efektoéw, ktére moglyby zosta¢ zmierzone
[Schmitt, Wolff 2009, s. 91)] Raporty sa wiec gléwnie deskryptywne. Na
skutek tego, z jednej strony utrudniona jest ocena dokonan — sukceséow lub
niepowodzen na gruncie CSR, a tym samym rozwdj $rodkéw zaradczych,
z drugiej strony poteguje to wrazenie, ze CSR jest jedynie instrumentem PR.

Wyniki ogélnoswiatowego badania [KPMG, 2008] wskazujg za$, ze nie-
cale 30% respondentéw nie czyta raportow zréwnowazonego rozwoju
z uwagi na brak zaufania do jakosci zawartych w nich informacji. Zdaniem
czytelnikéw tych raportéw najwazniejsze w ich sporzadzaniu jest zachowanie
réwnowagi pomiedzy informacjami, ktére dobrze i zle §wiadcza o zaanga-
zowaniu jednostki w dzialania spoleczne i srodowiskowe. Réwnowaga ta
determinuje ich zainteresowanie raportami CSR. Zréwnowazone podejscie
raportujacych jest tez swoistym papierkiem lakmusowym wskazujacym na
ich zdolnos$¢ do zaspakajania potrzeb szerokiego grona uzytkownikéw tych
raportow.
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Wiarygodno$¢ raportowania CSR moze zapewni¢ poddanie go rygorom
sporzadzania sprawozdan finansowych. Cechy informacji zawartych w ra-
portach CSR powinny by¢ takie, jak w sprawozdaniach finansowych. Jednak
aby osiagna¢ taki poziom wiarygodnosci, prawdopodobnie konieczne byloby
wprowadzenie przymusowo obowiazujacych wytycznych czy zasad sporza-
dzania raportu CSR. Znaczacym zwickszeniem wiarygodnosci bytoby row-
niez poddanie raportu CSR audytowi przez zewngetrznego, niezaleznego au-
dytora. Konieczna jest zewnetrzna weryfikacja informacji publikowanych
w ramach raportow CSR, ktéra jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na
wiarygodnos$¢ raportu w ogodle. Pozadane jest, by audyt dokonywany byl
przez profesjonalne firmy doradcze oraz ekspertéow z dziedziny CSR. Opinie
audytora powinny by¢ poswiadczone wraz z wyjasnieniem, w jaki sposéb
przebiegal proces weryfikacji 1 na jakiej podstawie uzyskano wnioski zapre-
zentowane w o$wiadczeniu. Jak wskazujg badania przeprowadzone przez
KPMG [2008], na potrzebe potwierdzenia wiarygodnosci raportéw zwracajq
uwage sami czytelnicy tych raportow (wigkszo$¢), przy czym polowa chcia-
taby znalez¢ takie potwierdzenie explicite w raporcie. Ponad 70% czytelnikdw
raportéw uwaza, ze dzialania podejmowane przez audytora na rzecz sformu-
towania wniosku o wiarygodnosci raportu powinny by¢ transparentne, dla
niespelna 50% istotna jest reputacja audytora, a dla ponad 30% wazne jest,
na ile doktadne byly dziatania audytora i na ile przejrzysty jest jego raport.
Tylko dla niecatych 20% czytelnikéw raportéw odpowiednia okazalaby sie
osoba reprezentujaca dzial audytu wewnetrznego. Bardzo waznym czynni-
kiem dla respondentéw jest tez reputacja firmy wydajacej poswiadczenie
wiarygodnosci raportu.

Podsumowanie

Biorac pod uwage nasilone w ostatnich latach dzialania UE czy innych
ogblnoswiatowych organizacji miedzynarodowych, tj. Banku Swiatowego,
OECD, GRI, propagujacych ide¢ CSR, §wiadomo$¢ znaczenia tego zjawiska,
jego roli w konkurencyjnym otoczeniu i miejsca w organizacjach ulega
zwigkszeniu. Coraz wigcej przedsigbiorstw stara si¢ wdrazaé¢ zasady CSR do
swojej strategii 1 probuje komunikowac ich efekty w sprawozdaniach CSR.
Majac na wzgledzie nadrzedny cel sporzadzania raportow CSR, jakim jest
dostarczanie interesariuszom wiarygodnych informaciji o organizacjach ra-
portujacych, wobec zauwazalnych brakéw stanowigcych o zachwianej wiary-
godnosci wobec tych raportéw, zasadne jest wdrozenie nastepujacych reko-
mendaciji:
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1. Aktywne wspieranie systemu zrownowazonego rozwoju 1 raportowania,
ktéry bedzie nasladowal transparentny i rygorystyczny system sprawoz-
dawczosci finansowej.

2. Angazowanie dyrektoréw finansowych w dzialania CSR-owe, takie jak
wybor narzedzi pomiaru, monitorowania i raportowania kwestii zrow-
nowazonego rozwoju, majace zapewni¢ pomiar postepow, tworzenia
wartoscl, w rezultacie prowadzace do wzmocnienia zaufania inwestorow.

3. Dokonanie oceny dostgpnosci i solidnosci strategicznych materialéw
biznesowych od strony CSR-u. Sporzadzanie planu zarzadzania ryzykiem
1jego integracja z raportowaniem spofecznym.

4. Dostrzeganie istoty raportowania spolecznego dla organizacji tworzacych
rankingi 1 ratingi, szczegélnie tych, ktére interesuja inwestoréw. Branie
pod uwage weryfikacji tzw. ,,strony trzeciej” [E&Y, 2012, s. 30-31].

5. Zintegrowanie celéw ekonomicznych, spotecznych i srodowiskowych na
poziomie strategii zamiast traktowania CSR wylacznie jako elementu wi-
zerunkowego.

6. Wywazenie informacji o sukcesach i porazkach jednostki na gruncie
zrdwnowazonego rozwoju, tak by komunikowany obraz byl transpa-
rentny, kompletny i rzetelnie odzwierciedlal sytuacje przedsiebiorstwa.

7. Wprowadzenie audytu raportéw CSR realizowanych przez niezaleznych
bieglych rewidentow.

8. Prace w kierunku przyjecia na szeroka skale i w kontekscie mi¢dzynaro-
dowym spodjnego zestawu wytycznych dla raportowania CSR.

Préba wdrozenia powyzszych postulatéw moglaby znaczaco przyczynic
si¢ do podniesienia jakosci publikowanej w ramach raportéw CSR informa-
cji. Umozliwitaby zwigkszenie wiarygodnosci tych raportéw i odejscie od
traktowania ich jako narzedzie PR na rzecz akceptacji raportow CSR jako
uzytecznego zrodla informacji, umozliwiajacego uzytkownikom podejmo-
wanie na jego podstawie decyzji.
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Wykorzystanie marketingu szeptanego w Internecie
przez firmy z sektora MSP w wojewodztwie 16dzkim

The use of word of mouth marketing in the Internet of SME
sector companies in Lodz region

Abstract: Despite the fact that Poland has still relatively poorly developed Inter-
net and consumer awareness, one can see that popularity of Word of mouth -
WoMM is rapidly growing on the market. The purpose of this article is to examine
how companies in the SME sector in the Lodz region use word of mouth on the
Internet.

Key words: buzz marketing, buzz marketing and SMEs, WoMM in the Internet,
WoMM.

Wprowadzenie

,» W informacje znalezione w sieci wierzy niemal trzy czwarte Polakow. Jedy-
nym europejskim narodem, ktéry wyprzedza nas pod wzgledem zaufania do
Internetu w tegorocznym badaniu FEuropean Trusted Brands, prowadzonym
przez Reader's Digest, okazali si¢ Czesi. Z wynikiem na poziomie 72 procent
0sob, deklarujacych zaufanie do internetowych tresci, dalece przekraczamy
europejska Srednia. Ta wynosi ,,zaledwie” 49 procent. Czy to za sprawg mar-
ketingowych trickéw, czy zaszlosci historycznych — wyniki, jakie uzyskane
zostaly w badaniu European Trusted Brands nie sa jednak przypadkowe.
Rok wczesniej, w globalnej skali firma badawcza Nielsen przepytala przeszto
25 tysiecy os6b w 50 krajach §wiata — w tym réwniez w Polsce — czyim re-
komendacjom wierzymy przed podjeciem decyzji o zakupach. Wynik okazat
si¢ niezwykle korzystny dla Internetu. Bardziej niz opiniom, wyrazanym
przez z reguly nieznanych nam blizej internatéw, wierzymy tylko bliskim
znajomym” [Raport Marketing Szeptany, www.interaktywnie.com)].
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Rys. 1. Poziom zaufania dla Zrédet opinii — odsetek w procentach

Poziom zaufania dla Zrédet opinii - odsetek w procentach

Rekomendacje znajomych 90%
Opinie internautow 70%
Strony www marek/producentdw 70%
Artykuly prasowe 69%
Materialy sponsorowane B64%
Telewizja 62%
Gazety 61%
Magazyny 59%
Outdoor 55%
Radio 55%
E-maile/Newslettery 54%
Reklama w kinie 52%
Reklama w wyszukiwarkach 41%
Reklama wideo w sieci 37%
Reklama display w sieci 33%
Reklama SMS 24%
Zridto: Raport Marketing Szeptany, www.interaktywnie.com
Rys. 2. Wydatki na marketing szeptany w Stanach Zjednoczonych
Wydatki na marketing szeptany w Stanach Zjednoczonych
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Wydatki 313 487 722 981 1351 1543
(miliony dolaréw)
Wzrost 55.6% 48.3% 35.9% 37.7% 14.2%
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Wydatki 1543 1701 1918 2 204 2572 3043
(miliony dolarow)
Wzrost 10.2% 12.8% 14.9% 16. 7% 18.3%

Zridlo: PQMedia za Raport Marketing Szeptany, www.interaktywnie.com.

Analitycy PQ Media sq zdania, ze popularnos¢ marketingu szeptanego
bedzie rosla przede wszystkim za sprawa rozwijania si¢ blogéw i serwiséw

spolecznosciowych.
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Rys. 3. Wydatki na marketing szeptany w Stanach Zjednoczonych wg branz
Wydatki na marketing szeptany w Stanach Zjednoczonych wg branz

Dobra konsumpcyjne 17.4%
Brania spoiywcza 12.2%
Finanse 9.5%

Elektronika 9.2%
Handel detaliczny 9.4%
Motoryzacja 8.6%
Rozrywka 7.5%
Uroda 6.2%
Zdrowie 4.1%
Sport 3.6%
Turystyka 3.3%
Dom i ogréd 3.2%

Zridto: PQMedia za Raport Marketing Szeptany, www.interaktywnie.com.

W Polsce co trzeci internauta pytany w lipcu przez PBI deklaruje, ze
w clagu 24 godzin korzystal w wolnej chwili z serwisu spolecznosciowego
[Raport Marketing Szeptany, www.interaktywnie.com].

Marketing

Marketing definiowany jest w réznorodny sposob. Pierwszymi teorety-
kami, ktérzy podjeli sie interpretacji tego pojecia, byli Amerykanie R.S. Bu-
tler i A.W. Shaw. Wedlug nich marketing to kombinacja czynnikéw, ktore
nalezy bra¢ pod uwage w celu przedsigwzigcia czynnosci o charakterze
sprzedazy lub dzialalnos$ci majacej na celu popieranie sprzedazy. Wedtug Ph.
Kotlera ,,Marketing jest procesem spolecznym i zarzadczym, dzigki ktéremu
konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna, poprzez
tworzenie, oferowanie 1 wymiang posiadajacych wartosci produktow” [Ko-
tler 1994, s. 7]. Stowarzyszenie marketingu AMA [American Marketing As-
sociation]| oficjalnie przedstawia ,,marketing” jako proces planowania i egze-
kwowania koncepcji, cen, promociji i dystrybucji w odniesieniu do idei, rze-
czy 1 ustug w celu stworzenia wymiany, ktéra zaspokoi indywidualne 1 orga-
nizacyjne cele.

Peter F. Drucker w ksiazce pt. ,,Praktyka Zarzadzania” definiuje marke-

ting jako dziatalno$¢ biznesowa nakierowana na kreowanie klienta. Marke-
ting w calej swej istocie zwiazany jest z klientem i kazda dzialalno§¢ organi-
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zacji, prowadzona w zakresie marketingu, powinna opierac si¢ na tworzeniu
1 wymianie wartosci z klientami [Drucker 2005, s. 11].

Marketing w Internecie

Marketing internetowy jest forma marketingu uzywana do promocji to-
warow 1 ustug, przesylania informaciji marketingowych i pozyskiwania klien-
tow. Promocja ta odbywa si¢ za posrednictwem Internetu oraz narzedzi in-
ternetowych [Kotler 2004, ss. 193-211]. Narzedzia marketingu internetowe-
go pomagaja gromadzi¢ dane o kliencie, co nastepnie jest wykorzystywane
do przekazywanie informaciji o produktach i firmie pod katem danego klien-
ta. Najbardziej popularne narzedzia marketingu internetowego to: reklamy
sieciowe, programy lojalnosciowe, poczta elektroniczna, biuletyny elektro-
niczne, serwisy internetowe [www.cisco.com].

Marketingiem internetowym sa rowniez wszelkie dzialania pozwalajace
na komunikacje z klientem za posrednictwem for dyskusyjnych, poczty elek-
tronicznej, jak réwniez umieszczanie na stronie internetowej aktualnych
ofert firmy czy informacji o produktach [Frackiewicz 20006, ss. 73-70].
W ostatnim czasie marketing internetowy zmienit rozwoj portali spoleczno-
$ciowych i mikroblogdw.

Marketing internetowy pozwala firmom przeprowadzi¢ skuteczng rekla-
me internetowa, ktére nie posiadaja zbyt duzego budzetu na promocje. Jest
to mozliwe dzigki dostepowi do gotowych szablonéw marketingu interne-
towego, witryn internetowych, sklepéw internetowych oraz firm zajmujacych
si¢ projektowaniem stron internetowych [Berkley 2005, s. 12].

Rozwdj Internetu spowodowal wzrost jego zastosowania do celéw ko-
mercyjnych. Internet stal si¢ lacznikiem miedzy firma a klientem. Internet
stwarza mozliwos¢ globalnego komunikowania si¢ oraz personalizowania
przekazu kierowanego do danej grupy odbiorcéw. Internet stworzyl mozli-
wos$¢ prowadzenia zupelnie nowych dzialan marketingowych, moze by¢
wykorzystany do prowadzenia badan marketingowych, promociji, dystrybuci,
poszerzania rynku odbiorcow, klientéw. Zasadnicza réznica miedzy mediami
tradycyjnymi a Internetem jest jego interaktywno$¢, dwukierunkowos$é ko-
munikacji pozwalajaca bez mala kazdego klienta traktowa¢ indywidualnie.
Internet angazuje uzytkownika w proces zbierania informacji, pozwala mu
decydowaé, jakie informacje, w jakiej kolejnosci i kiedy ma uzyskaé, dzigki
czemu uzytkownik odczuwa wigksza satysfakcje z zebranych informacji
[Pilarczyk, Mruk, 20006, ss. 10-21]. W Internecie nie ma ograniczen czasu,
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emisji czy powierzchni reklamowych, kazda reklama internetowa umieszczo-
na na czesto odwiedzanej witrynie moze przyciagnac internaute na strong
firmy, a tym samym zdoby¢ potencjalnego klienta [Kierkowska 2007, s. 23—
26]. W dodatku Internet daje mozliwosc¢ integracji réznych narzedzi marke-
tingowych w tym samym czasie [Guziur, ss. 11-25].

Marketing szeptany

Wraz z rozwojem Internetu, stele rosnie liczba jego uzytkownikéw. Wie-
le sfer zycia powoli zostaje przenoszona do wirtualnego $wiata. Tak ogrom-
ne zmiany w spoleczenstwie moga okazaé si¢ szansga dla marketingu siecio-
wego. Ta szans¢ doskonale wykorzystuje jedna z technik marketingu trady-
cyjnego, ktora po zaadaptowaniu si¢ w wirtualnym $wiecie odnosi ogromne
sukcesy na polu kreowaniu wizerunku marki czy tez samej promocji ustug
1 produktéow. Mowa oczywiscie o marketingu szeptanym.

Marketing szeptany w Internecie jest bardzo podobny do jego tradycyj-
nej formy, a zasadnicza réznica pomiedzy nimi okazuje si¢ jedynie miejsce
przekazu informacji. Wirtualny $wiat niesie za soba rowniez nowo powstate
sieciowe spoleczenstwa. Tworzenie grup spolecznych w wirtualnym swiecie
Internetu nastepuje na podobnych zasadach jak w rzeczywistodci. Ludzie
dobieraja sobie towarzystwo ze wzgledu na ich zainteresowania, miejsce pra-
cy, wyksztalcenie, wiek, status materialny, plec czy tez stan cywilny. Doktad-
nie takie same zachowania mozna zauwazy¢ w sieci, z tym, ze internauci sa
w tym przypadku najczesciej anonimowi, przez co ich wypowiedzi oraz opi-
nie sg o wiele bardziej Smiale anizeli w rzeczywistosci.

Istnieje wiele powoddéw, ktore przemawiajgq za stusznosciag wykorzysty-
wania tego kanaltu informacyjnego do komunikacji z potencjalnym klientem.
Za najwazniejszy z nich nalezy uzna¢ nowy trend zwigzany ze sposobem
poszukiwania informacji na temat danej firmy badz konkretnej ustugi przez
osoby planujace dokonanie zakupu.

Marketing szeptany, stosowany do celéw promocji konkretnej ustugi,
polega na umiejetnym 1 pozytywnym wypowiadaniu si¢ na forach dyskusyj-
nych czy tez portalach spotecznodciowych na temat danej oferty czy tez calej
firmy [www.arison.pl]. Duze znaczenie w tym przypadku ma tres¢ przedsta-
wianej informaciji, a dokladniej rzecz ujmujac — wiadomos¢ pozostawiona do
wgladu konkretnej grupy spotecznej musi mie¢ charakter typowy dla wigk-
szo$ci wiadomosci zamieszczanych przez jej wspotuczestnikéw. Tylko w taki
sposob pozostawiane przez marketingowcoéw opinie beda traktowane po-
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waznie. Z tego tez powodu wszelkie dzialania zwigzane z marketingiem
szeptanym powinny by¢ profesjonalnie przygotowane, zaréwno pod wzgle-
dem merytorycznym, jak i technicznym.

Marketing szeptany uznawany jest obecnie za jedng z najskuteczniej-
szych form marketingu sieciowego. Sukces tego rodzaju promowania firm
oraz uslug w sieci wiaze si¢ z jego antyreklamowym charakterem. I choc
w rzeczywistosci, jest on reklama, odbiorcy tej formy przekazu wecale jej tak
nie odbieraja. Wielu z nich wrecz celowo poszukuje dodatkowych Zrédet
informacji, poniewaz nie darzy zaufaniem tresci przekazywanych przez zro6-
dla marketingowe. Brak zaufania do przekazu reklamowego w innych oko-
licznodciach nalezaloby uznac¢ za marketingowg porazke, jednak w tym
przypadku jest to pozadany skutek. Poniewaz dzigki takim okoliczno$ciom
mozliwe jest zaistnienie na polu marketingu szeptanego [Podlaski 2011,
s. 124].

Search Engine Land opublikowal wyniki trzeciego i ostatniego przegladu
konsumentéow Local Consumer Review Survey. Badanie przeprowadzone
zostato migdzy 15 stycznia a 1 marca 2012 roku i przedstawia ono zachowa-
nia zakupowe lokalnych konsumentéw, nastepnie wyniki zestawiono z da-
nymi z 2010 roku. Badanie skoncentrowane byto w obrebie zachowan kon-
sumenckich w stosunku do lokalnych firm i kiedy spojrzy si¢ na poréwnanie
wynikéw z lat 2010 1 2012, wyraznie widoczne jest zwigkszenie wykorzysta-
nia mediéw spolecznodciowych i wyszukiwarek internetowych wéréd klien-
tow, ktorzy chca udzielic swoich rekomendacji produktéw i ustug
[http://www.afilioteka.pl/marketing-szeptany].

Opisywana forma przekazu marketingowego posiada wazng zalete —
trafia wprost do klienta. Ryzyko, ze dzialania promocyjne kierowane sa do
niewlasciwego odbiorcy, jest raczej niewielkie. W tym przypadku to klient
poszukuje informacji na temat danej firmy badZ ustugi, natomiast osoby
zajmujace si¢ ich promocja po prostu mu ich dostarczajg. Takie dzialania
moga przynies¢ wymierne korzysci w postaci wzrostu zainteresowania firma
oraz sprzedazy samych ustug [Zob. Balter, Butman 2005]. Potwierdzeniem
skutecznodci tego rodzaju reklamy ustug w Internecie sa wyniki raportu PQ
Media ,,Prognoza marketingu szeptanego na lata 2009—2013”. Zamieszone
w nim obserwacje pokazuja, ze zastosowanie marketingu szeptanego cieszy-
to si¢ najwigksza popularnosdcia w czasie glebokiego kryzysu gospodarczego.
I tak mozna zauwazy¢ prawie 15% wzrost wydatkéw na te forme reklamy
internetowej na rok 2008 w stosunku do roku 2007. Przedstawiony raport
duza uwage poswigca takze roli opinii innych konsumentéw w podejmowa-
niu decyzji zakupowych. Wedlug, zamieszczonych w nim informacji, klienct
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coraz wicksza uwage beda przywiazywaé do rekomendacji 1 informacji za-
mieszczonych przez samych uzytkownikéow produktéw badz tez osob, ktore
juz skorzystaly z danej oferty uslugowej [www.arison.pl]. Wspomniane po-
wyzej prognozy rozwoju marketingu szeptanego potwierdzaja jak wazng role
odgrywa w tym momencie ten rodzaj przekazu reklamowego w promocji
ustug 1 samych firm ustugowych. Ponadto, nie nalezy zapominac, ze jest to
jedna z najbardziej przysztosciowych form marketingu i warto z niej korzy-
sta¢ w kampaniach e-marketingowych [Thomas 2004, s. 64—72].

Metoda i wyniki badan

Autor jest $wiadomy, ze badanie mialo jedynie charakter wstepny 1 frag-
mentaryczny i wymaga dalszego uzupelnienia, niemniej jednak w celu uzy-
skania odpowiedzi na postawione pytania badawcze, zostaly wykorzystanie
zarowno jakosciowe, jak 1 ilosciowe metody badawcze, ktérych analiza od-
bedzie si¢ na zasadach wlasciwych dla kazdej z kategorii danych. Tabela 1.
przedstawia zbiorcze zestawienie wykorzystywanych w badaniu metod ba-

dawczych.

Tabela 1. Zbiorcze zestawienie wykorzystywanych w badaniu metod badawczych

Metoda badawcza Typ badania Préba
Analiza desk research Jako$ciowe -
Poglebione wywiady indywidualne IDI) | Jakosciowe 20
Wywiady kwestionariuszowe (CAWT) Tlo$ciowe 138

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. przedstawia kategorie respondentéw objete badaniem. Re-
spondenci to przede wszystkim kadra zarzadzajaca przedsigbiorstw tj. wia-
Sciciele, dyrektorzy, osoby odgrywajace kluczows role w podejmowaniu de-
cyzji strategicznych.

Badane byly podmioty gospodarcze z wojewddztwa todzkiego. Strukture
proby wedltug klasyfikacii terytorialnej obrazuje tabela 3.
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Tabela 2. Kategorie respondentow objete badaniem

Kategoria Opis doboru préby Respondenci
Przedstawiciele sektora mikro, ma- | Kadra zarzadzajaca przedsic-
tych i S$rednich przedsigbiorstw | biorstw (wlasciciele, dyrektorzy,

Sektor . )y :

MSP prowadzacy  dzialalnos¢ osoby odgrywajace kluczowsg role
siedzibg¢) na terenie wojewddztwa | w podejmowaniu decyzji strate-
t6dzkiego gicznych)

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Struktura proby wedlug klasyfikacji terytorialnej

N %
Belchatow 7 5,1%
Brzeziny 5 3,6%
Kutno 7 5,1%
Lask 4 2,9%
Teczyca 6 4,3%
Y.owicz 5 3,6%
1.6dz 23 16,7%
Ozorkow 7 5,1%
Pabianice 9 6,5%
Piotrkow Tryb. 7 5,1%
Poddebice 8 5,8%
Radomsko 5 3,6%
Rawa Maz. 6 4,3%
Sieradz 7 5,1%
Skierniewice 5 3,6%
Tomaszéw Maz. 6 4.3%
Wielua 3 2,2%
Zdutiska Wola 6 4,3%
Zgierz 12 8,7%
Ogodlem 138 100%

Zrddfo: opracowanie wlasne.
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Natomiast tabela 4 przedstawia strukture proby wedtug liczby zatrud-
nionych pracownikéw.

Tabela 4. Struktura préby wedlug liczby zatrudnionych pracownikéw

Liczba zatrudnionych pracownikéw | N %
od 1 do 9 oséb 57 41,30
) od 10 do 49 os6b 49 35,51
Kategoria
od 50 do 249 oséb 32 23,19
Ogélem 138 100,00

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Blisko 45% kadry zarzadzajacej firm w tym sektorze twierdzi, ze najlep-
szym zrédlem pozyskiwania nowych zlecen dla ich firm sa rekomendacje
dotychczasowych klientow. Podobne wyniki (40%) pokazuje badanie zreali-
zowane przez Synergian.pl — poréwnywarke ustug. Duza cze$¢ rekomendacji
ma swoje miejsce w Internecie. Okoto 70% badanych chce, aby opinie i re-
komendacje byly wystawione w Internecie. W grupie badanych, ktérzy nie
chca, aby takie opinie byly wystawiane, do gléwnych obaw naleza: nieuczci-
we zagrania konkurencji oraz wyolbrzymianie negatywnych opinii przez nie-
zadowolonych klientow.

Tabela 5. Zestawienie odpowiedzi na pytanie, czy chcesz, aby w Internecie znalazty
si¢ opinie i rekomendacje dotyczace Twoje firmy, jej ustug i produktow

Tak Nie Jest mi to obojetne
Calkowita liczba wskazan 97 26 15
Udzial procentowy 70% 19% 11%

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Jedynie 3 firmy z grona badanych posiadaja pracownika, ktérego glow-
nym zadaniem jest monitoring i moderowanie dyskusji na forach, blogach
czy serwisach spotecznosciowych. Pozostate z badanych firm dziataja spo-
radycznie, ad hoc lub w ogdle.

Mniej niz 5% badanych firm przyznalo si¢ do podszywania za zadowo-
lonego klienta, natomiast blisko 70% badanych firm uwaza takie dzialania za
nieetyczne. Zadna z badanych form nie zlecila takich dzialan na zewnatrz.
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Tego typu bledne rozumienie marketingu szeptanego staje si¢ niestety
coraz powszechniejsze, a popyt na nieetyczne praktyki, polegajace na pod-
szywaniu si¢ pod zadowolonych klientow, stale ro$nie. Mozna zauwazy¢, ze
takich zlecenn podejmuja si¢ juz nie tylko same firmy czy poczatkujacy fre-
elancerzy, ale rowniez niektore agencje marketingowe czy PR.

Warto wspomnie¢, iz firmy zajmujace si¢ marketingiem szeptanym byly
wielokrotnie krytykowane przez organizacje pozarzadowe i media. Reporte-
rzy ,,Gazety” bez wigkszych probleméw znalezli sto oséb, ktore byly gotowe
za pienigdze zachwala¢ produkty w Internecie. Ich opinie na forach
e-sklepow oraz poréwnywarek cenowych mogly wprowadza¢ kupujacych
w blad [wyborcza.biz].

Tabela 6. Zestawienie odpowiedzi na pytanie, czy zdarzyto si¢ Tobie
lub pracownikom Twojej firmy podszywac za zadowolonego klienta
w Internecie lub zleci¢ takie dziatania zewngetrznej firmie

Tak Nie Zlecono takie dzmla.ma firmie
zewnetrznej
Catkowita liczba wskazan 6 132 0
Udzial procentowy 4% 96% 0%

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Zadna z badanych firm nie przyznala sic do podszywania si¢ za nieza-
dowolonego klienta dzialajacego na niekorzys¢ konkurencji. Blisko 90%
badanych firm uznalo to za dzialanie nieetyczne [Bailey 2004, s. 169—182].

Podsumowanie

Jak wykorzystany zostanie potencjal marketingu szeptanego? Na $wiecie
najwyzszy priorytet w dziataniach marketingu internetowego nadaja firmy
serwisom spolecznosciowym. W Polsce trend prezentuje si¢ podobnie.
A prognozy branzowych ekspertow sa bardziej niz optymistyczne [Raport
Marketing Szeptany, www.interaktywnie.com]. Wiarygodno§¢ wymienianych
opinii 1 informaciji jest kluczowym elementem prowadzenia kampanii rekla-
mowych opartych na marketingu szeptanym. Opiniotworczo$¢ blogerow od
jakiego$ czasu spada, zastapili ich znajomi czgsto z calego §wiata — ich opinia
staje si¢ czesto bardziej miarodajna niz przypadkowego uzytkownika forum
lub blogera.
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Wyniki tego badania nie sa jednak optymistyczne, pomimo faktu, ze 70%
badanych chce, aby opinie i rekomendacje dotyczace ich firmy, jej ustug
1 produktéow znajdowaly si¢ w Internecie, to jedynie 3 firmy z grona bada-
nych posiadaja pracownika, ktérego gléwnym zadaniem jest monitoring
i moderowanie dyskusji na forach, blogach czy serwisach spotecznoscio-
wych. 30% badanych wciaz nie zyczy sobie zamieszczania takich opinii, a do
gléwnych obaw w tym przypadku naleza: nieuczciwe zagrania konkurencii
oraz wyolbrzymianie negatywnych opinii przez niezadowolonych klientow.
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Hedging jako strategia zabezpieczajgca
przedsiebiorstwo przed negatywnym
oddzialywaniem kryzysu

Hedging as the strategy to protect a company against
negative effect of the crisis

Abstract: This article presents hedging strategies as a method for protecting
a company against negative effect of the global financial crisis. This paper de-
scribes the complexity of derivative instruments and its potential positive or nega-
tive impact on a company financial situation. It also presents the estimate for the
disadvantageous derivative instruments which were purchased by Polish compa-
nies. Finally the author presented tremendous significance of hedging strategies
for risk management in KGHM Polska MiedzZ S.A. — the ninth largest producer of
copper and the third largest producer of silver in the world which is listed on the
Warsaw Stock Exchange.

Key words: strategic management, global financial crisis, strategy, hedging.
Wstep

Zarzadzanie strategiczne jest istotnym procesem w zarzadzaniu wspolcze-
snym przedsigbiorstwem, zaréwno w okresie stabilizacji gospodarczej, jak
1 zalamania gospodarczego. Problematyka niniejszego artykutu odnosi si¢ do
aktualnych probleméw funkcjonowania przedsi¢biorstw na $wiecie, bezpo-
srednio zwiazanych ze $wiatowym kryzysem, ktéry rozpoczal si¢ jesienig
2008 roku. Tematyka artykutu dotyczy koniecznosci redefinicji zalozen stra-
tegicznych przedsi¢biorstwa i dziatan zmierzajacych w kierunku ograniczania
skutkéw zalamania gospodarczego od momentu jego rozpoczecia. Celem
artykutu jest analiza wplywu hedgingu jako strategii zabezpieczajacej przed-
sighiorstwo przed negatywnymi skutkami kryzysu.
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Charakterystyka wspolczesnego kryzysu rynkéw finansowych

A. Greenspan — amerykanski ekonomista, przewodniczacy Rady Guber-
natoréw Systemu Rezerwy Federalnej USA w latach 1987-2006 — opisal
wydarzenia, jakie mialy miejsce w 1987 roku w USA z punktu widzenia no-
wo powolanego przewodniczacego FED. W 1987 roku w Stanach Zjedno-
czonych, mimo trwajacego czteroletniego okresu ery eckspansji Reagana
1 kwitnacej gospodarki, widoczne byly rowniez oznaki niestabilnosci. Nasta-
pito historyczne przekroczenie poziomu 2 tysigcy punktéw przez indeks
Dow Jones Industrial Average, a gielda zanotowala wzrost o przeszto 40%.
Na Wall Street panowala ciagla spekulacja. Sytuacja gospodarcza nie byta
mocna z powodu braku danych makroekonomicznych, dtug publiczny rést
w szybkim tempie, dolar tracil na wartosci, a ceny konsumpcyjne wzrastaly
dwa razy szybciej niz rok wczesniej [Greenspan 2008, ss. 119-120].

Wraz z poczatkiem pazdziernika 1987 roku amerykanska gielda notowa-
ta spadki, wynikajace z paniki na rynku. Poczatkowo spadek wyniost 6%,
potem 12%, w koncu w piatek 16 pazdziernika indeks Dow Jones spadl
0 108 punktow. W ciagu kilku tygodni z gieldy wyprowadzono prawie pél
biliona dolaréw. Jednakze najgorsze wydarzenia mialy dopiero nastapic
niebawem. 19 pazdziernika sesja gieldowa zakonczyla si¢ spadkiem indeksu
Dow Jones o 508 punktéw, co stanowilo 22,5%. Bylo to najwicksze dzienne
zalamanie w historii, wigksze nawet niz zanotowane w Czarny Piatek (1929 r.),
ktory zapoczatkowal Wielki Kryzys. Dzien ten zapisal si¢ w historii jako
Czarny Poniedzialek [Greenspan 2008, s. 122—123].

Jesienn 2008 roku przeszta do historii jako poczatek ogdlnoswiatowego
kryzysu rynkéw finansowych. Bezposrednia przyczyna bylo zalamanie si¢
rynku pozyczek hipotecznych o duzym ryzyku, ktére byly sprzedawane na
ogromng skale zaréwno przez banki europejskie, jak i amerykanskie pod
postacia obligacji ustrukturyzowanych opierajacych si¢ na nieruchomosciach.
Nastepnie miala miejsca cala lawina zdarzen. Lehman Brothers — jeden
z najstarszych i jednoczesnie najwigkszych bankéw inwestycyjnych w USA —
zlozyl 15 wrzesnia wniosek o upadlosé, a bank Merrill Lynch zostal przejety
przez Bank of America. Pod koniec wrzesnia niezbgdna okazala si¢ inter-
wencja finansowa 1 w rezultacie nastapito przejecie kontroli nad belgijskim
bankiem Fortis przez Holandig, Luksemburg 1 Belgi¢. Nastepne rzady takze
zdecydowaly si¢ na udzielenie pomocy ustanawiajac pakiety majace na celu
wsparcie instytucji finansowych: USA — 700 mld USD (4 pazdziernik), Wiel-
ka Brytania — 800 mld USD (7 pazdziernik) i Hiszpania — 68 mld USD (10
pazdziernik). Polska réwniez nie unikneta negatywnego wplywu tych wyda-
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rzen na gospodarke 1 w rezultacie rzad polski opracowal plan antykryzysowy,
ktérego budzet na dziatania stabilizacyjne wyniést 91 mld z1 (przelom listo-
pada i grudnia) [Adamkiewicz, Suder 2009].

Na wykresie rocznym indeksu WIG20 (wykres 1), skladajacym si¢ z tzw.
,,blue chips” — czyli dwudziestu najwigkszych spotek notowanych na GPW,
wida¢ ewidentne zalamanie polskiej gieldy. Wykres przedstawia notowania
WIG20 pomigdzy 19 maja 2008 r. — 2 955,50 punktow, a 20 maja 2009 r. — 1
879,30 punktéw [http:/ /www.gpw.pl/wykresy/wykres.asp?ticker=
WIG20&BW=r, dn. 21.05.2009]. Tak wigc w skali roku WIG20 stracit 1
076,20 punktéw, co stanowi spadek az o 36,4%. Pierwsze zalamanie nastapi-
to w pazdzierniku 2008 roku (pierwsze objawy kryzysu), w ciagu ktérego
WIG20 stracit 24,36%. WIG20 zanotowal minimum 17 lutego 2009 r. i wy-
niosto one 1 327,64 punktéw. W stosunku do historycznego szczytu noto-
wan WIG20, ktoéry mial miejsce 29 pazdziernika 2007 r. i wynidst — 3
917,87, indeks spadl az o 66,1% [http://www.gpw.pl/wykresy/
wykres.asprticker=WIG20&BW=r, dn. 21.05.2009]. Biorac pod uwagg, ze
od zanotowanego maksimum min¢to 18 miesigcy, mozna oceni¢ ten spadek
wartosci jako ogromne zatamanie.

Wykres 1. Wykres roczny indeksu WIG20 (maj 2008 — maj 2009)
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Zridio: http:/ /stooq.pl/q/?s=wig20&c=1y&t=1&a=lg&b=1, dn. 21.05.2009.
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W USA indeks Dow Jones Industrial (DJIA) osiagnatl 20 maja 2009 r.
poziom 8 422,04 punktéw 1 stracit w skali roku 34,35%, czyli zakres spad-
kéw byl podobny jak w WIG20. Minimum wynioslo 6 469,95 punktéw
[http://stooq.pl/q/?s=djia&d=20090520, dn. 21.05.2009]. Najwicksze
spadki WIG20 nastapily w bardzo podobnych okresach jak w przypadku
Dow Jones, tak wigc zalezno§¢ w stosunku do sytuacji w USA byla zdecy-
dowana.

Istota instrument6w pochodnych

Istnieje wiele koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem w okresie kryzy-
su, a jedna z wazniejszych sq niewatpliwie transakcje zabezpieczajace (in-
strumenty pochodne). Pierwsze informacje, dotyczace instrumentéw po-
chodnych, odszukano w zapisach Arystotelesa powstatych ok. 2 400 lat te-
mu. Opisal on przypadek Talesa (rysunek 1), ktoéry bedac ubogim filozofem,
postanowil udowodni¢, ze jego madro$¢ moglaby uczynic go bogatym.
Dzigki powiazaniu wiedzy z zakresu astronomii ze zjawiskiem sezonowosci
w rolnictwie wywnioskowal, ze sprzyjajace warunki atmosferyczne powinny
przyczynic si¢ do obfitych zbioréw oliwek w nadchodzacym sezonie. Tales
ztozyl nieduze sumy pienigdzy u wszystkich wlascicieli pras stuzacych do
wyciskania oliwy z oliwek, jako depozyt dajacy mu wylaczne prawo do ich
uzytkowania w czasie urodzaju. Nastepnie zbiory okazaly si¢ zgodne z jego
przypuszczeniami i posiadajac prawo uzytkowania wszystkich okolicznych
pras, stal si¢ monopolista, dyktujacym dowolne ceny za ich wynajem. Kon-
trakt Talesa opieral si¢ na tych samych zalozeniach, na jakich bazuja wspot-
czed$nie wystepujace instrumenty pochodne, takie jak opcje czy kontrakty
futures [Crawford, Sen 2002, s. 7].

Poprzez wplate depozytu zgodnie z zawartym kontraktem Tales uzyski-
wal prawo do dzierzawy. Nalezy podkresli¢, ze nie byl to obowiazek dla
Talesa. Decydujac si¢ na uzycie pras, musial doplaci¢ reszt¢ kwoty dzierza-
wy, natomiast w innym wypadku tracil depozyt, a wlasciciel odzyskiwal pra-
wo do wynajmu prasy na podstawie nowej umowy [Crawford, Sen 2002,
s. 7-8].
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Rysunek 1. Opcja dzierzawy wedtug kontraktu Talesa
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Zriédio: opracowanie whasne na podstawie: G. Crawford, B. Sen [2002, s. 8]

W dzisiejszych czasach opcja jest definiowana jako: ,,umowa migdzy
nabywca, (posiadaczem) a sprzedawca (wystawca), dajaca nabywcy prawo do
kupna (opcja kupna — call option) lub sprzedazy (opcja sprzedazy — put option)
instrumentu bazowego przed lub w ustalonym dniu w przyszlosci po okre-
slonej cenie w zamian za oplate”. Istota tej definicji jest to, ze posiadacz
opcji ma prawo do kupna lub sprzedazy instrumentu bazowego, ale nie ma
obowigzku. Natomiast w odmiennej sytuacji jest wystawca opcji, ktoéry na
zadanie nabywcy opcji jest zobowiazany do kupna lub sprzedazy instrumen-
tu bazowego [Tarczynski 2003, s. 15-16].

Kazda decyzja, jakq podejmuje przedsigbiorstwo, wiaze si¢ z ryzykiem,
ktére jest normalnym zjawiskiem wystepujacym w gospodarce. Jednakze nie
da si¢ przewidzie¢ doktadnie wszystkich czynnikéw, jakie potencjalnie moga
wystapi¢ w przyszlosci, a ktére stanowily podstawe podjecia danej decyzji.
W takim ujeciu ryzykiem jest niepewnosc, czy podjeta decyzja okaze si¢ traf-
na w przyjetym horyzoncie czasu lub tez przyniesie negatywne skutki. Ryzy-
ko bedzie mniejsze, jesli przedsiebiorstwo trafnie potrafi zanalizowac¢ sytu-
acje, w jakiej znajduje si¢ w danym momencie oraz posiada precyzyjne in-
formacje o prawdopodobnym przyszlym rozwoju sytuacji. W obecnej rze-
czywistosci, czyli na poczatku XXI wieku — erze Internetu i postepujacej
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globalizacji — zmienno$¢ sytuacji na rynkach jest bardzo duza i w konse-
kwencji trudne staje si¢ stawianie trafnych prognoz. Ich ryzyko zwigksza si¢
wraz z wydluzaniem si¢ horyzontu czasowego, do jakiego si¢ odnosza. Tak
wigc mozna z calg pewnoscig stwierdzié, ze ryzyka w dziatalnosci gospodar-
czej nie da si¢ calkowicie wyeliminowac, ale aby przetrwac¢ nalezy podejmo-
wacé dzialania w celu jego ograniczania [Tarczynski 2003, s. 143].

Hedging jako metoda zabezpieczania sie przed ryzykiem
dzialalno$ci gospodarczej

Hedging jest jednym z instrumentéw do zabezpieczania si¢ przed ryzy-
kiem w dzialalno$ci gospodarczej. Pojecie wywodzi si¢ od angielskiego slo-
wa Jedge, ktore oznacza zabezpieczanie si¢ przed czyms$. M. Bieganski
1 A. Janc definiuja hedging w odniesieniu do sfery gospodarczej, jako: ,,no-
woczesng metode ograniczania ryzyka za pomoca transakcji terminowych,
ktérych przedmiotem sa finansowe instrumenty pochodne”. Metoda ta ma
na celu umozliwienie przedsi¢biorstwom zabezpieczania si¢ przed ryzykiem
systematycznym, czyli dotyczacym zmiennosci kurséw walut, akcji oraz stop
procentowych. Hedging powstal w odpowiedzi na zwigkszajace si¢ narazenie
dzialalnosci przedsigbiorstw na rézne typy ryzyka. Stosowanie hedgingu do
zmniejszania ryzyka, czyli zgodnie z zalozeniami, nie stanowi zagrozen dla
finanséw przedsigbiorstwa. Natomiast w sytuacii, gdy metoda ta jest wyko-
rzystywana do spekulacji, rezultaty moga okaza¢ si¢ niebezpieczne. Histo-
rycznym przykladem moze by¢ Metallgesellschaft AG — koncern metalur-
giczny z Niemiec — ktéry w 1993 roku poniost strate w wysokosci 1,8 mld
USD, zawierajac kontrakty forward oraz futures, bazujace na cenie ropy naf-
towej [Bieganski, Janc, ss. 15, 20].

Instrumenty pochodne maja tez swoje zastosowanie w okresie kryzysu,
tak wiec menedzerowie firm powinni ze szczegdlna starannoscia podejmo-
waé zwigzane z nimi decyzje w takim okresie. W wyniku powszechnego sto-
sowania jednolitych strategii pochodnych, wystepujacy w gospodarce stan
nieréwnowagi moze si¢ jeszcze bardziej poglebic. Pojawienie si¢ kryzysu
moze spowodowac przeplywy pieni¢zne na duzg skale, ktére wywoluja nega-
tywne skutki i pogarszaja sytuacje kryzysowa. Poza tym kryzysy oddziatuja
réowniez na wigksze wahania cen i kursow rynkowych, a w efekcie wycena
najbardziej zmiennych instrumentéw pochodnych staje si¢ bardzo trudna.
W rezultacie rynek tych instrumentéw traci plynnosc, co zwicksza ryzyko
przedsigbiorstw, gdyz nie moga si¢ zabezpieczy¢ ani tez stosowac hedgingu.
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Tak wigc instrumenty pochodne moga prowadzi¢ do destabilizacji rynkow
[Grabowski 1998, ss. 76-77].

Wykres 2. Wykres roczny kursu EUR w stosunku do PLN (maj 2008 — maj 2009)
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Zrédio: http:/ /stooq.pl/q/?s=eurpln&c=1y&t=1&a=lg&b=1, dn. 21.05.2009.

Wykres 2 przedstawia roczny wykres kursu EUR w stosunku do PLN
w okresie pomiedzy 20 maja 2008 r., a 21 maja 2009 r. Stedni kurs NBP dla
EUR wyni6st na poczatku okresu — 3,39 zt [http://www.nbp.pl/Kursy/
TabArch.aspxPn=a0982z080520, dn. 21.05.2009], a na koncu — 4,41 zIL
[http:/ /www.nbp.pl/Kursy/TabArch.aspx?n=a0982090521, dn. 21.05.2009].
W skali roku EUR umocnito si¢ do PLN az o 30,09%. Wahania kursu byly
bardzo duze, gdyz minimum roczne wyniosto 3,20 zt (31 lipca 2008 r.)
[http:/ /www.nbp.pl/Kursy/TabArch.aspx?n=a149z080731, dn. 21.05.2009],
a maksimum roczne — 4,90 zt (18 lutego 2009 rt.) [http://www.nbp.pl/
Kursy/TabArch.aspx’n=a0342090218, dn. 21.05.2009]. Amplituda wahan
wyniosta 1,70 zl, czyli ok. 53%. W stabilnych warunkach gospodarczych taka
sytuacja nie mialaby miejsca.
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Straty polskich przedsiebiorstw w wyniku nabycia niekorzystnych
opcji walutowych

M. Andrzejewski przedstawil wyniki badan naukowych dotyczacych
asymetrycznych, zlozonych instrumentéw pochodnych, oferowanych przez
instytucje finansowe w Polsce. Badania przeprowadzono w Katedrze Ra-
chunkowosci Finansowej Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie z po-
mocg Katedry Finanséw Akademii Ekonomicznej w Katowicach na prze-
fomie lat 2008 1 2009. Badania mialy na celu zanalizowanie struktury instru-
mentow pochodnych, okreslanych mianem opcji walutowych oraz ustalenie,
,»,czy ich konstrukcja byla zgodna z zasadami ekonomii w kontekscie tego, ze
byly one oferowane eksporterom jako zerokosztowe instrumenty, zabezpie-
czajace przed ryzykiem kursowym i okreslenie wplywu ich funkcjonowania
na gospodarke polska w ujeciu makroekonomicznym”. Oparto si¢ na anali-
zie pelnej dokumentacji, jaka stanowily umowy i transakcje operacji zabez-
pieczajacych, zawarte przez eksporteréw z bankami. M. Andrzejewski
stwierdzil, ze do zabezpieczenia si¢ eksporteréw przed ryzykiem kursowym
nadaja si¢ wylacznie nabywane opcje typu put, natomiast wystawianie opcji
typu call wiaze si¢ z ryzykiem ogromnych strat [Andrzejewski 2009].

Wynika to z tego, ze nabywca opcji typu call — w tym wypadku instytucja
finansowa — zabezpiecza si¢ przed wystapieniem niekorzystnej zmiany cen
instrumentow pochodnych i w przypadku wystapienia sprzyjajacej sytuacii
ma szans¢ na osiagniecie zysku. Natomiast zysk eksportera, jako wystawcy
tej opcji, ogranicza si¢ do uzyskanej premii, za to ryzyko staje si¢ w zasadzie
nieograniczone. Jedynym zasadnym dzialaniem przy wystawieniu takiej opcijt
jest kupno opcji opartej na takich samych warunkach [Tarczynski, s. 115].

Badania wykazaly, Zze eksporterzy nieswiadomie wystawiali opcje typu
call, a przyczyna takich decyzji bylo prawdopodobnie podstepne wprowa-
dzanie w blad przez banki. Banki zaoferowaly przedsi¢biorstwom zlozony
instrument pochodny, ktéry mial by¢ dodatkowo pozbawiony kosztow.
Skladaly si¢ na niego dwie opcje: typu put i typu call (zawsze o dwa razy
wigkszym nominale niz typu put). W wyniku takiej konstrukeji ryzyko rozlo-
zone jest asymetrycznie, a przedsigbiorstwa nabywajac takie instrumenty,
staja si¢ spekulantami i narazaja si¢ na poniesienie nieograniczonych strat.
Udowodniono réwniez, ze za wprowadzeniem asymetrycznych, zltozonych
instrumentéow pochodnych (AZIP) do polskiej gospodarki stoja miedzyna-
rodowe instytucje finansowe. Wysunigto tez hipotez¢ moéwiaca, iz widoczne
wahania kursu zlotego maja charakter spekulacyjny i daza do oslabienia pol-
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skiej waluty. Prowadzi to do wniosku, ze przy pomocy wirusa AZIP, naste-
puje makroekonomiczna spekulacja na skale miedzynarodowa. Ostrozne
szacunki, przy zatozeniu kursu 4,6 z1 za 1 euro i posiadaniu opcji przez 1000
przedsigbiorstw, wyceniaja warto$¢ opcji w ciagu najblizszych 12 miesi¢cy na
kwote 40 mld zI. W podsumowaniu swoich badan M. Andrzejewski postawit
hipoteze, ktora zaklada, iz asymetryczne, zlozone instrumenty pochodne
przyczynily si¢ bezposrednio do powstania kryzysu finansowego [Andrze-
jewski, dn. 16.02.2009].

Przykladem firmy, ktéra zakupila opcje walutowe, jest Sklejka Paged,
zajmujaca si¢ eksportem drewna. W lipcu 2008 roku wykupita dwuletnie
opcje walutowe, majace zabezpieczy¢ 53% przychodow z eksportu. Opcje
put wyniosty 20,5 mln euro, a opcje call — 43,8 mln euro. Jednakze przy od-
wroceniu si¢ trendu na rynku walutowym, firma nie realizuje posiadanych
opcji put, a réznica pomiedzy opcja call a przychodami z eksportu jest fak-
tycznym wynikiem rozliczenia opcji call i wynosi w tym przypadku 5,4 mln
euro. W dodatku dzigki temu, iz firma bedzie dalej osiaga¢ przychody z eks-
portu, banki umozliwiajg wydluzanie okresow rozliczania opcji. Wigkszosé
cksporteréw informuje opini¢ publiczna o opcjach walutowych dopiero po
ich rozliczeniu, tak wiec cigzko jest szacowac skale tego zjawiska w polskich
przedsigbiorstwach [Kowalik 2009]. Komisja Nadzoru Finansowego szacuje
straty polskich form na opcjach walutowych na 15 mld PLN, a Stowarzysze-
nie na rzecz Obrony Polskich Przedsi¢biorstw nawet na 200 mld PLN. Jak
wida¢ wyraznie rozbieznoséci w obliczeniach sq ogromne [Zielewski, Urasin-
ski 2009].

Instrumenty pochodne moga okazaé si¢ bardzo uzytecznym elementem,
ale takze wiaza si¢ z wysokim ryzykiem. Kadra kierownicza powinna mie¢
dostep do informacji na temat posiadanych przez przedsigbiorstwo instru-
mentow pochodnych oraz stopnia wystepujacego ryzyka. Sa to dzialania
dotyczace zarzadzania ryzykiem, ktére ma ogromny wplyw na efektywnosc
dzialania kazdego przedsi¢biorstwa [Johnson 2001]. Aby unikna¢ ryzyka
wystapienia strat, nalezy podjac nastepujace dzialania [Grabowski 1998]:

1. Wprowadzenie odpowiedniego nadzoru wewnatrz firmy, ktoéry pozwoli
na kontrole rozliczania i ksiggowania pozycji inwestycyjnych.

2. Ustanowienie obligatoryjnego obowiazku zatwierdzania znaczacych de-
cyzji 1 oceniania zagrozefl z nimi zwigzanych przez zarzad przedsigbior-
stwa. Wyklucza to mozliwos¢ samodzielnego zawierania ryzykownych
transakcji przez poszczegélne jednostki.
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3. Zakazanie podejmowania dzialan na duza skale majacych na celu osia-
gniecie zysku w wyniku przeprowadzenia manipulacji rynkowych.

Skuteczne zastosowanie hedgingu przez KGHM Polska Miedz S.A.

Na wykresie 3. wida¢ ewidentng zalezno$¢ pomigdzy notowaniami cen
miedzi a wyceng gieldowa KGHM. Wraz z postepujacym spadkiem cen
miedzi pomigdzy lipcem a sierpniem, cena akcji KGHM proporcjonalnie
spadata. Na poczatku pazdziernika znaczny spadek ceny miedzi spowodowat
bardzo silne spadki wyceny akcji KGHM, gdyz inwestorzy obawiali si¢
o kondycje spotki w nowych uwarunkowaniach. Nastepnie, wraz ze stop-
niowym wzrostem ceny miedzi, ktora osiagneta w maju 2009 roku poziom
zblizony do tego z poczatku pazdziernika 2009 roku, akcje KGHM zdecy-
dowanie zyskiwaly na wartosci. Rosnace ceny miedzi, wynikajace z popra-
wiajacych si¢ w I kwartale 2009 roku nastrojéw na $wiecie, spowodowaly
wzrost cen akcji KGHM w maju 2009 roku do poziomu sprzed wybuchu
kryzysu.

Wykres 3. Notowania KGHM Polska Miedz S.A. w stosunku do kontraktéw
na miedz w ujeciu rocznym (czerwiec 2008 — maj 2009)

HG.F - 1 Rok 29 Maj 2009 13:21 CET (C35toog
vz KGH
[ 14.2%
4-8.5%
4-31%
—H-53%
. . . . . . . . . . . . -76H
Cze Lip Sie Wrz Paz Lis Gru Sty Lut Mar ki Ma,j
http:/fstoog.com Poziom OF Interwal Dzienny

Zrédio: http://stooq.pl/q/?s=hg.f&d=20090529&c=1y&t=1&a=lg&b=1&tr=kgh, dn.
29.05.20009.
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Zarzad KGHM jest organem odpowiedzialnym za zarzadzanie ryzykiem
rynkowym w Spoélce i podejmuje wszelkie decyzje po uzyskaniu rekomenda-
¢ji od Komitetu Ryzyka Rynkowego. Spotka stosuje gtdéwnie strategie zabez-
pieczajace, oparte na instrumentach pochodnych oraz hedging naturalny.
KGHM w sposéb ciagly monitoruje zaréwno rynek metali, jak i rynek walu-
towy, a uzyskane z nich analizy stuza do opracowywania strategii zabezpie-
czajacych. Zarzad KGHM odpowiedzialny jest takze za zarzadzanie ptynno-
$cig finansowsq oraz ryzykiem kredytowym. Spotka analizuje plynnosc¢ finan-
sowa w roznych horyzontach czasowych. W zarzadzaniu ryzykiem kredyto-
wym specjalizuje si¢ specjalnie powolany do tego organ — Komitet Ryzyka
Kredytowego [Zwi¢ztla ocena sytnagi. . ).

Do gléwnych rodzajow ryzyka rynkowego, na jakie narazony jest
KGHM, naleza:

e  ryzyko zmian cen metali,

e ryzyko zmian kurséw walutowych,

e ryzyko zmian stép procentowych,

e ryzyko plynnosci,

o ryzyko kredytowe” [Zwiezla ocena sytuagyi. . ..

KGHM stosowal strategie zabezpieczajace zaréwno surowce, jak 1 r6z-
nice kursowe. W latach 2004-2007 KGHM odnotowywal coroczne straty na
transakcjach zabezpieczajacych, a najwigksza wystapita w 2006 roku i wynio-
sta — 2 482 mln z1 [Budzet na 2009 rok...]. Spélka zabezpieczyla cene miedzi
w 2008 roku dla ok. 35% swojej sprzedazy, o ok. 10% wigcej niz w roku
wezesniejszym. W przypadku srebra udzial ten wyniést w 2008 roku 32%,
gdy w 2007 roku byto to tylko 6%. Przychody ze sprzedazy Spotki byly za-
bezpieczone w ok. 11% w 2008 roku. Po podsumowaniu 2008 roku KGHM
zanotowal dodatni wynik w wyniku stosowania instrumentéw pochodnych.
Na zysk w wysokosci 368 mln zt (w 2007 roku strata wyniosta — 749 mln zf)
zlozyly sie: ujemny wynik transakcji walutowych 1 dodatni transakcji zabez-
pieczajacych rynek metali. Z danych podanych przez Spoétke wynika, ze nie
posiadata ona zadnych toksycznych opcji [Zwiezla ocena sytuagi...]. W 1 pot-
roczu 2009 r. wynik na instrumentach pochodnych uksztaltowal si¢ na po-
ziomie 376 957 tys. zl. Efektywna cz¢s$¢ wyceny instrumentéw zabezpiecza-
jacych przeniesiona z kapitaléw wlasnych do przychodéw ze sprzedazy
w rachunku zyskéw i1 strat w okresie obrotowym wyniosta 487 548 tys. zl.
Pozostale koszty operacyjne z tytulu wyceny instrumentéw pochodnych
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wyniosty 91 887 tys. z1, a z tytulu realizacji instrumentéw pochodnych wy-
niosty 18 704 tys. zL. [Sprawozdanie finansowe...].

Podsumowujac, w latach koniunktury gospodarczej KGHM zabezpie-
czal ogromne przychody zawierajac rézne transakcje zabezpieczajace 1 po-
nosit z tego tytulu znaczne koszty. Natomiast w 2008 roku, gdy pojawil si¢
kryzys, prowadzona od wielu lat polityka zabezpieczenn okazala si¢ trafna
1 uchronita spétke przed olbrzymimi stratami oraz ogromnymi problemami.

Wykres 4. przedstawia notowania kursu USD w odniesieniu do PLN
w okresie pomiedzy czerwcem 2006 roku a majem 2009 roku. Kurs USD ma
istotne znaczenie dla dzialalnosci KGHM, dlatego widoczne na wykresie
oslabienie kursu w 2008 roku wplyneto na stabsze wyniki Spoétki. Do korica
2006 roku kurs USD znajdowal si¢ powyzej 2,87 21, a nastepnie w 2007 roku
tracil na wartosci 1 na koniec roku wyniost ok. 2,45 zI. Minimum kursu USD
nastapito 21 lipca 2008 roku i wyniosto 2,02 zt. [http://www.nbp.pl/Kutsy/
TabArch.aspx’n=a1412080721, dn. 29.05.2009]. Potem nastapily gwaltowne
wzrostu kursu do maksymalnego poziomu ok. 3,88 zI w lutym 2009 roku. Na-
stepnie kurs USD zaczal spada¢ i utrzymuje si¢ caly czas powyzej poziomu 3 z1.

Wykres 4. Kurs USD w stosunku do PLN w ujeciu trzyletnim
(czerwiec 2006 — maj 2009)
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Zrédio: http:/ /stooq.pl/q/?s=usdpln&c=3y&t=1&a=lg&b=1, dn. 29.05.2009.



Hedging jako strategia zabezpieczajaca przedsiebiorstwo przed... 229

Podsumowanie

Trwajaca od jesieni 2008 roku recesja gospodarcza w Stanach Zjedno-
czonych jest juz dziesiata, liczac od zakonczenia drugiej wojny $wiatowe;.
Poprzednie recesje trwaly nie mniej niz sze$¢ miesigcy 1 nie wigcej niz szes-
nascie miesiecy. Z tego wynika, ze recesje w Stanach Zjednoczonych wyste-
puja $rednio co pi¢¢ lat [Kaczmarek 2009, s. 38—-39]. Znaczenie hedgingu dla
zarzadzania ryzykiem w okresie kryzysu wzrasta, gdyz odpowiednie jego
stosowanie pozwala na zabezpieczenie si¢ przed destabilizacja gospodarki
swiatowej. Jednakze niekorzystne derywaty moga spowodowac ogromne
straty, dlatego decyzje dotyczace zabezpieczenia si¢ instrumentami pochod-
nymi powinny by¢ podejmowane ze szczegdlnag uwaga, gléwnie poprzez
wprowadzanie odpowiedniego nadzoru wewnatrz firmy, ktéry pozwoli na
kontrole rozliczania i ksiggowania pozycji inwestycyjnych. Na przykladzie
KGHM Polska MiedZ S.A. mozna zaobserwowaé pozytywny wplyw stoso-
wania hedgingu jako strategii zabezpieczajacej przedsigbiorstwo przed nega-
tywnym oddziatlywaniem kryzysu.
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Konstrukcja polskiego systemu opieki zdrowotnej ma istotny wplyw na
rozwdj jednostek medycznych, ktére sa zréznicowane ze wzgledu na rézne
kryteria. Ze wzgledu na klasyfikacje $wiadczeniodawcow istotna jest struktu-
ra zalozycielska szpitala. Natomiast istniejace powigzania pomiedzy organi-
zacjami funkcjonujacymi w sektorze opieki zdrowotnej w Polsce wskazujg na
nastepujace zmienne, majace wplyw na strategie jednostek medycznych:
wielko$¢ 1 poziom specjalizacji.

Liczne reformy opieki zdrowotnej nie spowodowaly radykalnych zmian
w systemie opieki zdrowotnej. W dalszym ciagu istnieje szereg problemoéw
uniemozliwiajacych sprawne zarzadzanie jednostkami medycznymi w Polsce.
Celem artykulu jest przedstawienie uwarunkowan systemu opieki zdrowot-
nej w Polsce i analiza czynnikéw majacych istotny wplyw na rozwdj jedno-
stek medycznych w naszym kraju
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Uwarunkowania systemu opieki zdrowotnej w Polsce

Wprowadzone w 1999 roku powszechne ubezpieczenie zdrowotne sta-
nowilo dzialanie dostosowawcze w zakresie ochrony zdrowia w zwigzku ze
zmieniajacymi si¢ warunkami spoleczno-gospodarczymi. Pojawienie si¢ kas
chorych i decentralizacja srodkéw przeznaczonych na ochrone zdrowia nie
byly jedynymi zmianami, jakie zostaly w tym czasie wprowadzone. Druga
kwestig byta zmiana wlascicieli publicznych zakladéw opieki zdrowotnej —
w wickszosci przypadkow staly sie nimi samorzady terytorialne. Zmienily sie
zasady gospodarki finansowej zakladéw, jednakze szpitale nie byly odpo-
wiednio przygotowane na to rozwigzanie [Ciura 2005, s. 2]. Sytuacja ta zmu-
sita szpitale bez wczesniejszego doswiadczenia w tym zakresie do negocjacji
1 kontraktowania ustug z kasami chorych i Ministerstwem Zdrowia, bedacy-
mi nowymi dysponentami $rodkéw publicznych [Sobiech 2003, s. 151]. Po-
nadto istotng zmiang byla zasada placenia za wykonane §wiadczenia, zamiast
— jak miato miejsce wezesniej — za utrzymanie 16zek szpitalnych. W rezultacie
$wiadczeniodawcy zostali zmuszeni do wprowadzania zmian w postaci redukcji
pracownikéw 1 liczby 16zek, a w konsekwencji doprowadzito to do likwidacji
niektérych publicznych zaktadéw opieki zdrowotnej [Ciura 2004, s. 4].

Powszechne obowiazkowe ubezpieczenie zdrowotne zostalo wprowa-
dzone w Polsce Ustawg z dnia 6 lutego 1997 r. o powszechnym ubezpiecze-
niu zdrowotnym (Dz. U. Nr 28, poz. 153 z pézniejszymi zmianami). Ubez-
pieczenie zdrowotne zostalo oparte na nast¢pujacych zasadach (art. la po-
wyzszej ustawy) [Szczech 2009, s. 20]:

e solidarnosci spolecznej,

e samofinansowania,

e samorzadnosci,

e zapewnienia rownego dostgpu do Swiadczen,

e prawa wolnego wyboru §wiadczeniodawcy i kasy chorych,
e dzialalnosci kas chorych nie dla zysku,

® owarancji panstwa,

e gospodarnosci i celowosci dziatania.

“Utworzonych zostalo szesnascie regionalnych kas chorych i jedna bran-
zowa dla sluzb mundurowych. Do zadan kas chorych nalezalo migdzy in-
nymi: gromadzenie $rodkéw finansowych, zarzadzanie §rodkami finanso-
wymi, ustalanie planu finansowego i finansowanie uméw o udzielanie §wiad-
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czenn zawartych ze $wiadczeniodawcami. Podstawowe Zrodio przychodéow
kas chorych stanowily skladki ubezpieczeniowe. Innymi zrédtami przycho-
dow kas chorych byly: dochody z lokat i papieréw warto$ciowych emitowa-
nych oraz gwarantowanych przez Skarb Panstwa, odsetki od skladek nie-
wplaconych w terminie, darowizny i zapisy, kwoty wyréwnania finansowego,
a takze wplaty z budzetu panstwa. Natomiast do gléwnych pozycji kosztéw
kas chorych zaliczaly si¢: koszty dzialalnosci kas chorych, koszty §wiadczen
dla ubezpieczonych, odszkodowania, odpis na fundusz rezerwowy, koszty
realizacji zadan zleconych przez Ministra Zdrowia oraz finansowanych ze
srodkéw budzetu panstwa. Zmiana nastapita w 2003 roku, w zwiazku
z wprowadzong Ustawa z dnia 23 stycznia 2003 r. o powszechnym ubezpie-
czeniu w Narodowym Funduszu Zdrowia (Dz. U. Nr 45, poz. 391 z po6z-
niejszymi zmianami), ktéra uchylita Ustawe z dnia 6 lutego 1997 r. o po-
wszechnym ubezpieczeniu zdrowotnym. Kasy chorych zostaly zastapione
przez Narodowy Fundusz Zdrowia [Szczech 2009, ss. 20-21].

Stan zdrowia ludnosci w Polsce na poczatku lat dziewiecédziesiatych XX
wieku byl zdecydowanie gorszy niz w krajach Europy Zachodniej. Na pod-
stawie strategii ,,Zdrowie dla wszystkich w roku 20007, opracowanej przez
Swiatowa Organizacje Zdrowia, wprowadzony zostal w Polsce Narodowy
Program Zdrowia. Moment ten byl przelomowy, gdyz po raz pierwszy
wspolnie zjednoczyly sily rézne organy administraciji rzadowej, spolecznosci
lokalnych 1 organizacji pozarzadowych, aby poprawic¢ zdrowie spoleczenstwa
polskiego 1 zapewni¢ mu nalezyta ochrone. Nastepne modyfikacje Narodo-
wego Programu Zdrowia nastapily w latach 1993 i 1996. Z kolei w latach
2002 1 2006 opracowane zostaly dokumenty o znaczeniu strategicznym dla
harmonijnego rozwoju regionalnego i skutecznej absorpcji srodkéw unij-
nych. Weszta w zycie Ustawa z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadze-
nia polityki rozwoju (koniec 2006 roku) [Narodowy Program Zdrowia na lata. . .].

W czerwecu 2005 roku Rada Ministrow przyjeta opracowany przez Mini-
sterstwo Zdrowia dokument ,,Strategia Rozwoju Ochrony Zdrowia w Polsce
na lata 2007-2013”, ktéry zawieral zapis stwierdzajacy, ze Narodowy Pro-
gram Zdrowia, opracowywany na lata 2007-2015, stanowi integralng czes¢
Strategii w zakresie zdrowia publicznego — cel operacyjny 3.5 (,,Realizacja
uaktualnionego Narodowego Programu Zdrowia na lata 2007-2015) 1 cel
operacyjny 3.6 (,,Wzmocnienie uczestnictwa spoleczefstwa w dzialaniach
zmierzajacych do poprawy stanu zdrowia”). Tak wigc nie wystepuje sprzecz-
nos¢ pomiedzy Strategia a Narodowym Programem Zdrowia [S#rategia rozmwo-
Ju, 2005].



234 Andrzej Wozniak, Robert Seliga

W Polsce Narodowy Program Zdrowia na lata 2007-2015 zostal przyjety
przez Rade Ministréw dn. 15 maja 2007 roku (Uchwata Nr 90/2007). Opra-
cowany zostal na podstawie analizy stanu zdrowia spoleczenstwa przepro-
wadzonej w 2003 roku. Zgodnie z jej wynikami, nastapil wzrost przecigtnej
dlugosci zycia oraz zmniejszylo si¢ zagrozenie chorobami ukladu krazenia.
Mimo to, Polsce brakuje jeszcze bardzo duzo w zakresie poprawy ochrony
zdrowia w poréwnaniu do ,starych” krajow cztonkowskich Unii Europej-
skiej. Narodowy Program Zdrowia nawigzuje m.in. do: Europejskiej Karty
Zdrowia (przyjetej przez Komisje UE) oraz Swiatowej Deklaracji Zdrowia
21998 roku (przyjetej przez Swiatowe Zgromadzenie Zdrowia). Ogélny cel
programu to: ,,poprawa zdrowia i jakosci zycia ludzi oraz zmniejszanie r6z-
nic terytorialnych w stanie zdrowia populacji przez:

1. ksztaltowanie prozdrowotnego stylu zycia ludzi;
2. tworzenie sprzyjajacego zdrowiu §rodowiska zycia, pracy 1 nauki;

3. aktywizowanie jednostek samorzadu terytorialnego i organizacji poza-
rzadowych” [Wojtczak 2009, ss. 174-170].

Narodowy Program Zdrowia zawiera osiem celow strategicznych (doty-
czacych wedlug ekspertow najwazniejszych zagrozen zdrowotnych populacji
Polski), ktore zostaly przestawione w tabeli 1.

Celem nadrzednym Strategii rozwojn ochrony zdrowia w Polsce na lata 2007—
2013 jest: ,,Poprawa zdrowia spoleczenstwa polskiego jako czynnika rozwo-
ju spoleczno-gospodarczego kraju”. Cel nadrzedny wynika bezposrednio
z faktu, ze w Polsce nie sq wykorzystywane pelne mozliwosci rozwoju, np.
przez zbyt male inwestycje w kapital ludzki. Poprawa zdrowia spoleczen-
stwa polskiego ma zmienic¢ ten stan rzeczy i przyczynic si¢ do wzrostu liczby
0s6b aktywnych zawodowo na rynku pracy. Za kilkanascie lat spoteczenstwo
polskie bedzie si¢ starze¢ 1 wtedy bedzie to odgrywaé bardzo istotng rolg
[Strategia rozwoju ochrony. .., 2005].

W tabeli 2. scharakteryzowane zostaly cele operacyjne Narodowego Pro-
gramu Zdrowia na lata 2007-2015. Cele operacyjne zostaly podzielone na

trzy grupy:
1) dotyczace czynnikow ryzyka i dziatan w zakresie promocji zdrowia,
2) dotyczace wybranych populaci,

3) niezbedne dziatania ze strony ochrony zdrowia i samorzadu terytorialnego.
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Tabela 1. Cele strategiczne i powigzane z nimi cele operacyjne
Narodowego Programu Zdrowia

Cele operacyjne stuzace

Cel strategiczny

realizacji celu
strategicznego

1) Zmniejszenie zachorowalnosci i przedwczesnej umie-
ralnoéci z powodu choréb naczyniowo-sercowych
(w tym udaréw mozgu).

IL1, 11.2, I1.3, IL.4, 1L.G,
IV.12, IV.13, V.14, IV.15

2) Zmniejszenie zachorowalnosci i przedwczesnej umie-
ralnosci z powodu nowotworéw ztosliwych.

IL.1, 11.2, 11.3, 114, 11.6,
IV.12,1V.13, V.14, IV.15

3) Zmniejszenie czestosci urazéw powstalych w wyniku

11.2, 11.6, IV.12, IV .13,

wypadkow 1 ograniczenie ich skutkéw. V.15
4) Zapobieganie zaburzeniom psychicznym przez dziata- 11.2, 11.4, 11.5, IV.13,
nia prewencyjno-promocyjne. IV.15

5)  Zmniejszenie  przedwczesnej  zachorowalnosci
i ograniczenie negatywnych skutkéw schorzen ukladu
kostno-stawowego.

113, 114, IV.13, IV.14

6) Zmniejszenie zachorowalnosci i przedwczesnej umie-
ralnosci z powodu przewleklych choréb ukladu odde-
chowego.

IL1, 114, 1V.13, IV.14

7) Zwigkszenie skuteczno$ci zapobiegania chorobom
zakaznym i zakazeniom.

11.3, 11.6, IV.12, IV.13,
IV.15

8) Zmniejszenie réznic spolecznych i terytorialnych w
stanie zdrowia populacji.

L1, 11.2, 1.3, IL.4, 115,
116, IV.12, IV.15

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie: Narodowy Program Zdrowia na lata 2007-2015,
Zalacznik do Uchwaly Nr 90/2007 Rady Ministtéw z dnia 15 maja 2007r., s. 60.

Odpowiedzialno$¢ za realizacj¢, monitorowanie i koordynacje¢ Strategii
ponosi minister wlasciwy do spraw zdrowia. Wazna role odgrywa jednostka
podlegla — Centrum Systemoéw Informacyjnych Ochrony Zdrowia. Do insty-
tucji wspolpracujacych naleza gtéwnie: ministerstwa oraz urzedy centralne,
samorzady zawodowe, jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje spo-
teczne i organizacje pozarzadowe. Finansowanie programéw operacyjnych,
realizujacych cele Strategii odbywac si¢ bedzie zaréwno z prywatnych jak
1 publicznych $rodkéw krajowych, a takze srodkéw unijnych planowanych
w ramach polityki konkurencyjnosci 1 spéjnosci. W tabeli 3. zostaly przed-
stawione szacunkowe koszty realizacji celéw strategicznych.
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Tabela 2. Cele operacyjne Narodowego Programu Zdrowia na lata 2007-2015

Cele operacyjne dotyczace czynnikéw ryzyka i dziatan
w zakresie promoc;ji zdrowia

II.1 Zmniejszenie rozpowszechniania palenia tytoniu.

11.2 Zmniejszenie 1 zmiana struktury spozycia alkoholu oraz zmniejszenie szkdd
zdrowotnych spowodowanych alkoholem.

11.3 Poprawa sposobu zZywienia ludnosci i jakosci zdrowotnej zywnosci oraz
zmniejszenie wystepowania otylosci.

11.4 Zwigkszenie aktywnosci fizycznej ludnosci.

11.5 Ograniczenie uzywania substancji psychoaktywnych i zwiazanych z tym szkéd
zdrowotnych.

11.6 Zmniejszenie narazenia na czynniki szkodliwe w srodowisku Zycia i pracy oraz

ich skutkéw zdrowotnych i poprawa stanu sanitarnego kraju.

Cele operacyjne dotyczace wybranych populacji

I1.7 Poprawa opieki zdrowotnej nad matka, noworodkiem i matym dzieckiem.

11.8 Wspieranie rozwoju i zdrowia psychicznego, psychospolecznego oraz zapo-
bieganie najczgstszym problemom zdrowotnym i spolecznym dzieci i mlo-
dziezy.

11.9 Tworzenie warunkéw do zdrowego i aktywnego Zycia 0sob starszych.

I1.10 | Tworzenie warunkéw do aktywnego Zycia os6b niepetnosprawnych.

II.11 | Intensyfikacja zapobiegania prochnicy zgbow u dzieci i mtodziezy.

Niezbedne dziatania ze strony ochrony zdrowia
i samorzadu terytorialnego

I1.12° | Aktywizacja jednostek samorzadu terytorialnego i organizacji pozarzadowych
do dziatan na rzecz zdrowia spoleczenistwa.

I1.13 | Poprawa jakosci $wiadczen zdrowotnych w zakresie skutecznosci, bezpieczen-
stwa i akceptowalnosci spolecznej, w tym przestrzegania praw pacjenta.

I1.14 | Usprawnienie wczesnej diagnostyki 1 czynnej opieki nad osobami zagrozonymi
chorobami uktadu krazenia, udarami mézgowymi, nowotworami, powiklania-
mi cukrzycy, chorobami ukladu oddechowego oraz chorobami reumatyczny-
mi, szczegblnie przez dzialania podstawowej opieki zdrowotnej.

11.15 Zwigkszenie 1 optymalne wykorzystanie systemu ochrony zdrowia oraz infra-
struktury samorzadowej dla potrzeb promociji zdrowia i edukacji zdrowotnej.

Zridlo: opracowanie whasne na podstawie: Narodowy Program Zdrowia na lata 2007-2015,
Zalacznik do Uchwaty Nr 90/2007 Rady Ministtoéw z dnia 15 maja 2007 t., ss. 15-16.
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Tabela 3. Zestawienie szacunkowych kosztow realizacji celow strategicznych

Cel strategiczny Koszty (w tys. z1)
Zwigkszenie bezp1ecze{15twa zdrowotnego 1 400 000
spoleczenistwa.
Poprawa efektywnosci funkc]o‘nowama systemu ochrony 4800 000
zdrowia.
Dostosowanie opicki zdrowotnej do dynamiki dtugo-
. 18 000 000
okresowych trendéw demograficznych.
Poprawa stanu zdrowia spoleczenistwa polskiego w stop-
niu zmniejszajacym dystans istniejacy pomiedzy Polska
i $rednim poziomem stanu zdrowia w Unii Europejskie;. 6 100 000
Razem 30 300 000

Zridio: opracowanie wlasne na podstawie: Strategia rozweju ochrony zdrowia w Polsce na lata
2007-2013, s. 56.

Czynniki wplywajace na rozwoj jednostek medycznych

Przed rokiem 1989 najwyzsza kadre zarzadzajaca szpitali stanowili za-
zwyczaj lekarze. Z badan wynika, ze w 1991 roku 99,9% dyrektoréw szpitali
bylo lekarzami. Dopiero w 1998 roku odsetek ten zmalat do poziomu 90%,
czyli nadal dziewigciu na dziesieciu dyrektorow szpitali bedacych lekarzami,
zajmowalo si¢ planowaniem, opracowywaniem budzetu, zakupem nowego
sprzetu czy podejmowaniem decyzji w sprawie nowych przedsiewzigc.
W zwigzku z wysokim stopniem centralizacji, wystepujacym do 1989 roku,
swoboda decyzyjna dyrektora szpitala byla prawie catkowicie ograniczona,
gdyz rozdzielano $rodki, nie wiedzac nic o ich kosztach i nie kierujac si¢ za-
sada efektywnosci. W zwiazku z powyzszym, mozna stwierdzié, ze rola kadry
zarzadzajacej szpitali sprowadzalta si¢ do administrowania i nie polegata na
zarzadzaniu jednostkami opieki zdrowotnej. Do zadan zastepcy dyrektora
ds. medycznych nalezalo [Kautsch, Whitfield, Klich 2001, s. 41]:

e ponoszenie odpowiedzialnosci za funkcjonowanie szpitala,

e nadzorowanie doskonalenia zawodowego personelu medycznego,
e stosowanie si¢ do programéw promocji zdrowia,

e planowanie uslug zdrowotnych.

M. Lalonde — kanadyjski minister zdrowia — przedstawil w latach sie-
demdziesiatych XX wieku koncepcje tzw. pdl zdrowia, ktéra objela cztery
skladowe [Wysocki, Miller 2003]:
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e biologia cztowieka — czynniki genetyczne;

e Srodowisko czlowieka (szeroko pojete) — spoleczne, fizyczne, psychicz-
ne, srodowisko pracy;

e styl zycia — styl bycia wynikajacy z wzajemnego oddziatywania cztowieka
1 warunkéw, w jakich zyje oraz indywidualnych wzorcow zachowania,
ktére zostaly okreslone przez czynniki spoleczno-kulturowe i osobiste
cechy charakteru;

e organizacja opieki zdrowotnej (funkcjonowanie systemu ochrony zdrowia)”.
M. Lalonde uwazal, ze cztery wyzej wymienione czynniki maja najwigkszy

wplyw na stan zdrowia. Wsrdd czynnikow znalazta si¢ organizacja opiceki zdro-

wotnej, jednakze stanowi ona tylko jeden z elementéw. Pozostale trzy s takze
wazne, gdyz zaréwno czynniki genetyczne, jak i $rodowisko zycia cztowieka

oraz styl zycia wplywaja na stan zdrowia kazdego czlowieka [Lalonde 1974].

Wszystkie jednostki medyczne funkcjonujg w otoczeniu gospodarczym
1 spotecznym. W makrootoczeniu mozna wyodrebnié¢ szereg czynnikoéw ma-
jacych znaczacy wplyw na strategie jednostek ochrony zdrowia [Wozniak,
Seliga 2013]. W tabeli 4. przedstawiono zwigzle zestawienie najwazniejszych
czynnikow, ktére wplywaja na rozwoj jednostek medycznych.

Tabela 4. Wybrane czynniki makrootoczenia wptywajace na kierunki
rozwoju jednostek medycznych

Otoczenie Czynniki

e wiek

e plec

e liczba ludnosci

e  przyrost naturalny

®  migracje

e  miejsce zamieszkania

e wyksztalcenie
Spoleczno-kulturowe | o rozmieszczenie przestrzenne
e model rodziny

e styl zycia

e model i struktura konsumpcji (zdrowa zywno$¢ orga-
niczna, uzywki)

e stosunck do pracy

e  stosunek do wyzwan ekologicznych

®  sposéb spedzania wolnego czasu
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Ekonomiczne

e poziom inflacji
e  poziom stop redyskontowych
®  wysoko$¢ produktu krajowego brutto (PKB)

e  stosunck wielkosci PKB na 1 mieszkanica do wydatkéw
na zdrowie

e wskaznik zatrudnienia

e poziom dochodéw gospodarstw domowych
e  poziom bezrobocia

e wydatki na zdrowie per capita

e udzial publicznych wydatkéw na zdrowie w stosunku
do catkowitych wydatkow (w %)

e udzial publicznych wydatkéw na zdrowie w stosunku
do catkowitych wydatkéw publicznych (w %)

Polityczno-prawne

e  system zdrowotny
e  polityka zdrowotna rzadu

e sila oddzialywania ugrupowan politycznych na sektor
medyczny

e polityka wzgledem sektora prywatnego
e regulacje w sprawie technologii medycznych (HTA)
e istnienie dlugoterminowego planu i jego stabilno$¢

e czestotliwo$¢ zmian prawnych regulujacych dzialalno$é
jednostek medycznych

e technologie i techniki w zakresie dziatafi medycznych
e technologie i techniki pomocnicze

e technologie medyczne (HTA)

Technologiczne
®  poziom innowacyjnosci infrastruktury medyczne;j
e mozliwosci rozwoju technologicznego w postaci badan
nad innowacjami
e  globalizacja
e czlonkostwo ~w  organizacjach  miedzynarodowych
Miedzynarodowe (WHO, OECD, UE, WTO)

e harmonizacja prawa krajowego w zakresie ochrony
zdrowia z prawem UE

Zridio: opracowanie wlasne na podstawie: M. Dobska, K. Rogozifiski (red) [2008]; M. Kaut-
sch (red.) [2010]; R.C. Nauert [2005 Winter; Vol. 32 (2), ss. 72-94]; R.C. Nauert [2002 Win-

ter; Vol. 29 (2), ss. 5-17]; P.M. Ginter, L.E. Swayne [2006 Winter; Vol. 23 (2), pp. 33-37]

AM. Zuckerman [2006 Winter; Vol. 23 (2), ss. 3—15].

>
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Proces zarzadzania w sektorze opieki zdrowotnej jest specyficzny ze
wzgledu na to, iz pacjent powinien by¢ postrzegany jako klient, a z drugiej
strony najwazniejsze jest jego dobro i zdrowie (wynika to z misji, jaka powie-
rzona jest jednostkom medycznym) [Seliga, Wozniak 2014]. Na rysunku 1.
przedstawiona zostala analiza czynnikéw ograniczajacych wprowadzenie
innowacyjnego zarzadzania w jednostce ochrony zdrowia.

Rysunek 1. Analiza czynnikéw ograniczajacych wprowadzenie innowacyjnego
zarzadzania w jednostce ochrony zdrowia
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Zridlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Frackiewicz-Wronka i zespot
[2008, za: A. Frackiewicz-Wronka 2009, s. 108].
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Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze najwaz-
niejszym ograniczeniem zmian jest brak §rodkéw finansowych niezbednych
do ich wprowadzenia. Interesujace jest, ze co piaty badany twierdzi, ze za-
rzadza w sposob innowacyjny, ale tylko 7% ankietowanych wskazuje niewy-
starczajaca wiedze w zakresie innowacyjnego zarzadzania jako ograniczenie
do wprowadzania zmian. Obawe przed oporem personelu wykazuje 12%
respondentéw, a co dziesiaty twierdzi, iz zmiany s3 niemozliwe do przepro-
wadzenia ze wzgledu na brak zgody organu zalozycielskiego. 11% badanych
jest przecigzona biezaca praca i stad nieche¢tna do jakichkolwiek zmian.
Z kolei na inne bariery wskazuje 4% respondentéw. Najmniej badanych
(3%) jest zdania, ze nie istnieje potrzeba dokonywania jakichkolwiek zmian.

Podsumowanie

System opieki zdrowotnej w Polsce ma istotny wplyw na rozwoj jedno-
stek medycznych. Od 1989 roku nastapily liczne reformy systemowe, jed-
nakze nie wprowadzily one rozwigzan, ktére umozliwilyby sprawne zarza-
dzanie jednostkami medycznymi w calym kraju. W dalszym ciagu istnieja
liczne problemy finansowe, prawne, organizacyjne i polityczne, ktore stano-
wia istotne bariery dla zarzadzajacych jednostkami medycznymi. Wielos¢
czynnikéw makrootoczenia dodatkowo wplywa na kierunki rozwoju jedno-
stek medycznych.

Z badan wynika, ze bez niezbednych $rodkéw na wprowadzanie innowa-
cyjnych zmian, a takze przezwycigzenia oporu przed zmianami zaréwno z oto-
czenia wewngetrznego, jak 1 zewngtrznego jednostek medycznych, nie jest
mozliwa dynamiczna poprawa sytuacji w sektorze opieki zdrowotnej w Polsce.
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Rola wiedzy, kategorii produktu i rodzaju informacji
w znieksztalceniach pamieciowych reklamy prasowe;j

The Effect of Product Knowledge, Product Category and Type of infor-
mation on Memory Distortions for Printed Advertisements

Abstract: Using two methods of testing memory, recall and recognition, we ex-
amined the effect of product knowledge, product category and type of product in-
formation on memory distortions for printed advertisements. We revealed that
participants whose knowledge about a product was more profound retrieved both
more accurate and more distorted information than less knowledgeable partici-
pants. More false memories appeared following the advertisement that included
physical features of a product as opposed to the advertisement that included func-
tional features. This effect is discussed in the mental images interference frame-
work. Furthermore, more memory distortions were found for advertisements of
low rather than high involvement products.

Key words: memory distortion, product knowledge, advertisement, product
category, information similarity.

Wprowadzenie

W dzisiejszej rzeczywistoséci rynkowej kluczowe znaczenie ma sposob, w jaki
wiedza konsumencka o produktach wiaze si¢ z procesami pamigciowymi
oraz z niebezpieczefstwami, jakie niesie za soba jej posiadanie. Konsument
staje przed koniecznoscig przetwarzania ogromnej liczby informacji i z szu-
mu informacyjnego musi wydoby¢ komunikat istotny z punktu widzenia jego
konsumenckich wyboréw. Wiedza, jaka posiada, pociaga za soba pozytywne,
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jak 1 negatywne konsekwencje. W artykule sprobujemy odpowiedzie¢ na
pytanie, w jaki sposéb konstruowaé reklame, aby informacje o produkcie
w niej zawarte mialy wigkszq szans¢ na zapamigtanie oraz pokazemy, jak
wiedza o produkcie posredniczy w zapamigtywaniu przedstawianych w re-
klamie informacji.

Sieciowa konstrukeja pamieci jako przyczyna znieksztalcenn pamieciowych

Pamig¢ nie jest idealnym zapisem przeszlosci, ale rekonstrukcjq rzeczy-
wistosci [Bartlett 1932; Schacter, Norman i Koutstaal 1998]. McClelland
[1995] wyjasnia mechanizmy z tym zwigzane w ramach sieciowego modelu
(parallel distributed processing). Z.godnie z nim aktywacja poje¢ zachodzi poprzez
rozprzestrzeniajace si¢ pobudzenie (spreading activation) [Anderson 1983; Col-
lins & Loftus 1975].

Sieciowa konstrukcja, cho¢ zapewnia ekonomiczne funkcjonowanie po-
znawcze, moze takze prowadzi¢ do znieksztalcen pamieciowych. Podczas
przypominania jednego zdarzenia, rozmaite szczegdly innych, podobnych
zdarzen, moga przeszkadza¢ w odtworzeniu tego wiasciwego [McClelland
1995. Nystrom i McClelland [1992] pokazali, ze znieksztalcenia pamieciowe
moga pojawic si¢ w wyniku wymieszania §ladéw pamieciowych (Trace Synthe-
sis Model), zar6wno w momencie odtwarzania, jak i w dowolnym momencie
pomiedzy kodowaniem a odtwarzaniem. Wyraznie wiec widac, ze wiedza
czlowieka ma kluczowe znaczenie dla tego, co jest zapamigtywane, co pomi-
jane, a co znieksztalcane. Stanowi ona bowiem sie¢, do ktérej nowy material
z wigkszym lub mniejszym prawdopodobienstwem zostanie przylaczony
1 wplywa na to, jaka bedzie sita wytworzonego polaczenia. Granice miedzy
poszczegdlnymi kategoriami, cechy poszczegélnych elementéw i relacje po-
migdzy pojeciami nie s stale. Zmieniajg si¢ w zaleznosci od kontekstu.
W tym znaczeniu wiedza, jako kontekst wewnetrzny moze odgrywac znacza-
cg rol¢ w powstawaniu znieksztalcenn pamigciowych.

Zwiazki wiedzy z pamiecia

Wiedza to reprezentacja wezesniejszych zdarzen, znana i przewidywalna
[Ewert 1987/2007], na podstawie ktérej cztowiek tworzy spostrzegang rze-
czywisto$¢ [Falkowski 2004a].

Badania nad zalezno$ciami pomiedzy wiedza a pamigcia pokazuja, ze im
wicksza wiedza w danej dziedzinie, tym lepsza pamie¢ zwiazanych z nig in-
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formacji. W klasycznym badaniu Chase’a 1 Simona [1973] nad szachistami
zostalo pokazane, ze eksperci w dziedzinie szachéw zapamigtywali wiecej
pozycji figur szachowych w poréwnaniu z grupa laikow. Efekt ten zostal
pozniej potwierdzony w wielu innych dziedzinach, takich jak brydz [Char-
ness 1979] medycyna [Norman, Brooks, Allen 1989], golf [Beilock, Wieren-
ga, Carr 2002], czy gra w Scrabble [Halpern, Wai 2007].

Nalezy podkresli¢, ze jest to wiedza ekspercka, ktoéra stanowi pewien
specyficzny rodzaj wiedzy. Jest ona uporzadkowana na wielu poziomach,
przez co dostep do niej jest szybszy i swobodniejszy [Adelson 1984; Chan
1997], a sprawno$¢ w danej dziedzinie nie wynika z formalnych mozliwosci
systemu pamigciowego, ale ze sposobu organizacji wiedzy eksperckiej
w umysle cztowieka [Chase i Simon 1973; por. Long 1 Prat 2002].

W dzisiejszej rzeczywisto$ci narazeni jesteSmy na przeladowanie infor-
macyjne. Wiele informacji zaciera si¢ tez w pamieci odbiorcy, stad poglebia-
nie wlasnej wiedzy ma zaréwno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje.
Czasami bywa tez tak, ze osoby o mniejszej wiedzy w danej dziedzinie osia-
gaja lepsze rezultaty [Adelson 1984|. Haerem i Rau [2007] pokazali, ze eks-
perci w poréwnaniu z laikami byli lepsi w rozwiagzywaniu zadan o glebokiej
strukturze. Natomiast kiedy zadanie trzeba bylo rozwigza¢ na podstawie
specyfikacii ,,powierzchniowej”, to laicy osiagali lepsze wyniki [Neville, Wo-
od 1 Brooks, 2002; Castel, McCabe, Roediger i Heitman 2007]. Eksperci,
dostrzegajac wigcej podobiefistw migdzy obiektami, tworza mniej, ale bar-
dziej szczegblowych kategorii, natomiast kategorie tworzone przez laikow sq
wezsze 1 jest ich wigcej [Murphy i Medin 1985]. Taki sposob kategoryzacji
u ekspertéw niesie za soba ryzyko wzajemnego przenikania si¢ informacji
w obrebie kategorii.

Nalezy zwrocié jeszcze uwage na kwestie zwiazang z pomiarem zakresu
pamieci. Rézne zadania pamieciowe angazuja odmienne poziomy przetwa-
rzania informacji. Klasyczne metody pomiaru sprowadzajq si¢ do dwdch
podstawowych metod: przypominania (recall) oraz rozpoznawania (recogni-
tion). Testy przypominania (recall tests) mierza sile wytworzonych powigzan
semantycznych. Poniewaz wymagaja uruchomienia glebszych proceséw po-
znawczych, informacje mocno utrwalone i polaczone z dotychczasows wie-
dza maja wigksza szans¢ na odtworzenie za pomocy tej metody. Testy roz-
poznawania (recognition fests) rzadziej angazuja gleboki poziom przetwarzania
1 czedclej zalezg od wskazowek przywolywania informacji (contextual cues)
[Ahn, La Ferle 2008]. Mozna zatem oczekiwad, ze te dwa sposoby pomiaru
pamigci pozwola wyjasni¢, jakie mechanizmy decyduja o znieksztalceniach
pami¢ciowych na przykladzie materialu zawartego w reklamie.
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Znaczenie wiedzy w zachowaniach konsumenckich

W dzisiejszych czasach niezwykle wazne staje si¢ to, co wiemy i jak po-
trafimy to wykorzystac. JesteSmy spoleczeistwem wiedzy, w ktérym rola
ekspertow staje si¢ coraz wazniejsza [Evers 1 Menkhoff 2004], réowniez
w $wiecie marketingu i reklamy [Siemens 1 in. 2008].

Alba 1 Hutchinson [1987] wyréznili konsumencka wiedze ekspercka (con-
sumer expertise) oraz do$wiadczenie zwigzane z produktem (product-related expe-
rience), inaczej zwane znajomoscia produktu (familiarity). W artykule zajmiemy
si¢ wiedza konsumencka, taczaca w sobie obydwa powyzsze aspekty wiedzy.
Z. jednej strony bedzie to wiedza o specyficznych cechach okreslonych pro-
duktow, z drugiej strony nie bedzie ona utrwalona w tak duzym stopniu jak
wiedza ekspercka. Przypomina¢ bedzie wiedze, ktora kierujemy si¢ w wigk-
szo$ci naszych decyzji zakupowych.

Dotychczasowe badania pokazaly, ze wiedza na temat marki, produktu
odgrywa istotng rol¢ w podejmowaniu konsumenckich decyzji [Beattie 1982;
Keller 2008] 1 wplywa na perswazyjno$¢ przekazu [Beattie 1983], ale rowniez
zmienia przebieg proceséw poznawczych u konsumentéw [Beattie 1982;
Hutchinson 1983; Cowley 1994]. Ponadto, osoby o wigkszej wiedzy na temat
produktu odtwarzaja wigcej fizycznych cech produktu, podczas gdy osoby
o mniejszej wiedzy odtwarzaja wiecej funkcjonalnych cech produktu [Cowley
i Mitchell, 2005].

Wymiary opisywania rzeczywisto$ci: percepcyjny i funkcjonalny

Kazda kategoria moze by¢ opisywana na réznych wymiarach. Klasyfikujac
przedmiot do danej kategorii, kierujemy si¢ réznymi jego cechami. Zgodnie
z prototypowq, teoria pojeé, za typowe bedg uwazane te egzemplarze, ktore
posiadaja z perspektywy kategorii cechy wazniejsze, powszechniejsze [Rosch
1973; Murphy i Medin 1985]. Badania w dziedzinie marketingu pokazuja, ze
reprezentacje produktéw sa umiejscowione w umysle konsumenta réwniez na
réznych wymiarach. Zgodnie z koncepcja Kleine i Kernana [1988], dotyczaca
poznawczej reprezentacji przedmiotéw konsumpceyjnych (MOCOM — Measure
of Consumption Object Meaning) na znaczenie przedmiotu skladaja si¢ dwa wy-
miary: wymiar percepcyjny odpowiadajacy dostepnym cechom, oraz wymiar
funkcjonalny, ktéry odnosi si¢ do wlasciwosci przedmiotu [Gasiorowska
1 Grochowska 2009]. Spostrzegajac dany przedmiot, dokonujemy integracji
wymiaru fizycznego i funkcjonalnego [Falkowski 2002].
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Kategoria produktu a procesy pamieciowe

W odmienny sposéb przetwarzane sa przez konsumentéw informacje
o produktach nisko i wysoko angazujacych sa. Produkty wysoko angazujace
kupuje si¢ rzadko, ich cena jest wysoka, a decyzja o zakupie wymaga prze-
myslenia; natomiast produkty nisko angazujace kupuje si¢ czgsto, maja niska
ceng, a decyzja o zakupie nie wymaga glebszych analiz [Falkowski 2004b].
Juz Krugman [1965] zauwazyl, Zze reklamy produktéw wysoko angazujacych
sa przetwarzane w sposob bardziej aktywny niz reklamy produktéw nisko
angazujacych. Mozna to wyjasni¢, odnoszac si¢ do modelu prawdopodo-
biefistwa opracowania przekazu perswazyjnego (Elaboration Likelihood Model)
Petty’ego 1 Cacioppo [1984]. Reklamy produktéw wysoko angazujacych
przetwarzane sg droga centralna, w sposéb uwazny 1 analityczny, podczas
gdy reklamy produktéw nisko angazujacych uruchamiaja droge peryferyczna
1 przetwarzanie na plytszym poziomie [Chattopadhyay 1998]. W zwigzku
z tym nalezy si¢ spodziewaé wigkszej liczby znieksztalcenn pamigciowych
w przypadku tych drugich produktow.

Podsumowanie

Celem obecnego badania jest precyzyjne usystematyzowanie tego, w jaki
sposob wiedza o produkcie, jako wiedza stabo utrwalona, moze wplywac na
pamie¢ informacji zawartych w komunikacie reklamowym a) Czy sposéb
komunikacji powinien by¢ taki sam dla oséb o réznym stopniu wiedzy na
temat reklamowanych produktéow? b) Czy informacje o produkcie przedsta-
wione w sposéb percepcyjny i funkcjonalny beda inaczej postrzegane i za-
pamietywane? c) Jakie znaczenie bedzie odgrywac kategoria reklamowanego
produktu rozumiana jako stopiefi zaangazowania w jego przetwarzanie oraz
d) czy rézne metody dotarcia do pamieci (recall 1 recognition) zaowocuja innymi
rezultatami?

Hipotezy

1) Wiedza na temat produktu bedzie w wickszym stopniu wplywala na po-
prawne rozpoznawanie niz przypominanie. W przypadku pomiaru roz-
poznawania (recogniton fest) w grupie osob, ktére wystuchaja prezentacji na
temat produktu, bedzie mniej znieksztalcen pamigciowych nazwy marki
1 informacji o produkcie niz w grupie osob, ktoére nie wystuchaja takiej
prezentacji. Natomiast réznice takie nie wystapia, gdy metoda pomiaru
bedzie przypominanie (recall tes?).
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2) W parze reklam zawierajacej przedmiotowe informacje w obydwu re-
klamach bedzie wigcej znieksztalcenn pamieciowych nazwy marki i in-
formacji o produkcie niz w parze reklam, w ktorej jedna reklama bedzie
zawiera¢ informacje przedmiotowe, a druga funkcjonalne (recall i recogni-
ton test).

3) W przypadku reklam produktu wysoko angazujacego bedzie mniej znie-
ksztalcen pamigciowych nazwy marki i informacji o produkcie niz
w przypadku produktu nisko angazujacego (recall i recogniton test).

Metoda

Osoby badane. W badaniu wzigto udziat 240 oséb (79 kobiet 1 161 mez-
czyzn), w wieku 18-56 lat. Udzial w badaniu byl dobrowolny, zgloszenia
ochotnicze. Za udzial w badaniu osoby badane otrzymywaly wynagrodzenie.
Uczestnicy badania nie byli ekspertami w dziedzinie reklamowanych produk-
tow. Badanie przeprowadzono w agencji badawczej zajmujacej si¢ badaniami
reklamy.

Schemat badania. Badanie zaplanowano w schemacie 2x2x2 migdzy oso-
bami. Manipulowano trzema zmiennymi: stopniem wiedzy o reklamowanym
produkcie (prezentacja na temat produktu »s brak prezentacji), podobien-
stwem kategorialnym reklam (pary reklam podobnych »s pary reklam réz-
nych) oraz kategoria reklamowanego produktu (produkt wysoko angazujacy
vs. Nisko angazujacy). W kazdym z 8 warunkow eksperymentalnych zbada-
no 30 osob.

Materialy:

e Reklamy. Na potrzeby badania zostaly przygotowane trzy pary reklam
prasowych: dwie pary eksperymentalne i jedna para buforowa. Pierwsza
para reklam diagnostycznych dotyczyla produktu wysoko angazujacego
(roweru), druga — nisko angazujacego (napoju izotonicznego). Para re-
klam buforowych przedstawiala sprzet elektroniczny mp3. Wszystkie re-
klamy zawieraly elementy wykorzystywane w badaniach Kellera [1987]
nad wskazowkami przywolywania reklamy (fotografia, ilustracja produk-
tu, informacje o produkcie, nazwa marki, slogan). Analogicznie do bada-
nia Nystroma i McClellanda [1992] nad parami zdan, reklamy w parze
réznily si¢ miedzy sobg dwoma elementami: nazwa marki 1 informacjami
o produkcie. Wykorzystano nazwy marek istniejacych na rynku, dobrze
znanych w obrebie danej kategorii produktowej. W reklamach roweru
uzyto marki: Merida 1 Scott, w reklamach napoju — marki Powerade
1 Isostar. Pozostale elementy (fotografia, ilustracja produktu, slogan) dla
kazdej z reklam w parze byly identyczne. Zastosowano pary reklam nale-
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zace do tej samej kategorii (para reklam podobnych) lub do réznych ka-
tegorii (para reklam réznych). W parze podobnej informacje w obu re-
klamach dotyczyly cech przedmiotowych produktu. W parze niepodob-
nej, jedna reklama zawierata cechy przedmiotowe, druga — funkcjonalne

(rycina 1).

Rysunek 1. Informacje o produkcie na przyktadzie reklam produktu
wysoko angazujacego (roweru)

PARA 1 PARA 2
Reklama 1 Reklama 2 Reklarma [ Reklama 2
Klervwaica S-Mission Comp Opema Sostt Oz Elerswnica X-Misslon Contp Dsbia praycrpasit do prdbia
Flosyy 5 imans BEST Dee Shodia SCT-10 S1 At B6 Plewiy Shimans N5 Dive Spwrctewa jusda
Kaslyy Shinmne Desre LX Sradek supertn Shivems 523 AK Kasby Shinsms Desre LX Piynne pedalewanic
Olergrae Al Bioes T T Disc Prskady Shricwes M Obrgrar Alex Riwes TD T Disc Maitwoif wykonywanie skekiw
4 14 4 4
CECHY CECHY CECHY CECHY
PRZEDMIOTOWE PRZEDMIOTOWE PRZEDMIOTOWE FUNKCIONALNE

Zrddfo: opracowanie wlasne.

Prezentacja na temat produktu. Na potrzeby badania zostaly stworzone
dwie wersje prezentacji na temat reklamowanego produktu. Jedna doty-
czyla produktu wysoko angazujacego (roweru), druga — produktu nisko
angazujacego (napoju izotonicznego). Prezentacje zostaly przygotowane
w programie Power Point i byly wyswietlane osobom badanym przed
badaniem wtasciwym. Celem prezentacji bylo zapoznanie badanych
z dwiema markami produktu i ich atrybutami, fizycznymi oraz funkcjo-
nalnymi oraz utrwalenie zdobytej wiedzy przed badaniem wlasciwym.

Utrwalenie wiedzy. W celu utrwalenia zdobytej w trakcie prezentacji wie-
dzy na temat produktu, osoby badane wypelnialy test wiedzy. Pytania
dotyczyly informacji przedstawionych w trakcie prezentacji. Chodzito
oich odtwodrcze uzupelnienie. Badani byli zacheceni do korzystania
z notatek, ktére zrobili w trakcie stuchania prezentacji. Pytania testu byly
dobrane tak, aby badani przesledzili wszystkie notatki, ktére zrobili

1w ten sposob utrwalili jeszcze raz zdobytg wiedzg.

Pamie¢é marki i informacji o produkcie. W kazdym z warunkow spraw-
dzano pamig¢ informaciji o produkcie i marki za pomoca dwoch testow
pamieciowych — przypominania wspomaganego (cued recall) i rozpozna-
wania (recognition). Pierwszy test pamieciowy polegal na wypisaniu z pa-
migci wszystkich informacji, ktére osoba badana zapamigtala z pierwszej




250 Magdalena Gasiorowska, Alicja Grochowska, Justyna Olszewska

reklamy z pary (odpowiednio roweru lub napoju). Stuzyta do tego spe-
cjalna plansza przypominajaca pokazywang reklame, w ktérej nazwa
marki 1 informacje o produkcie (elementy réznigce obydwie reklamy
w parze) zostaly wycigte, a zadaniem os6b badanych bylo je uzupelnic.
Drugi test pamigciowy polegal na rozpoznaniu przedstawionych w re-
klamach informacji i podjeciu decyzji, w ktorej reklamie z pary pojawily
si¢ poszczegolne informacje. W przygotowanej tabeli prezentowano ba-
danym 14 elementéw (12 informacii o produkcie: cztery z pierwszej re-
klamy z pary, cztery z drugiej reklamy z pary i cztery nowe oraz dwie na-
zwy marek produktéw). Zadaniem osoby badanej bylo zaznaczy¢ przy
kazdej informacji, czy nalezala ona do ,Reklamy 17, ,Reklamy 2 czy
,,Zadnej z nich”.

>

Procedura. Badania odbywaly si¢ w warunkach laboratoryjnych, w gru-
pach o$mioosobowych. Kazdy uczestnik dostawal skoroszyt z poszczegdl-
nymi zadaniami. Dodatkowo eksperymentator wyjasnial, co osoby badane
maja robic i przechodzil wspdlnie z grupa przez kolejne czesci. Poza ekspe-
rymentatorem w pomieszczeniu znajdowal si¢ pomocnik, ktéry dbat o po-
rzadek oraz indywidualng prace badanych.

W grupach z wicksza wiedza na temat reklamowanego produktu, przed
badaniem wlasciwym odbywata si¢ prezentacja na temat produktu. Zada-
niem os6b badanych bylo uwazne wystuchanie prezentowanych im tresci
oraz sporzadzanie notatek. Po prezentacji osoby badane wypelnialy test,
ktérego zadaniem bylo utrwalenie zdobytej wiedzy. Po zadaniu buforowym
nastgpowato badanie wlasciwe. Osoby badane z mniejsza wiedza na temat
reklamowanego produktu przystepowaly od razu do badania wlasciwego,
bez wystuchania prezentacji. W celu zréwnowazenia efektu dostepnosci ba-
danej kategorii produktowej, instrukcja dla oséb, ktére nie mialy prezentacji
o produkcie, byla przygotowana w sposéb wprowadzajacy badanych w dang
kategori¢ produktowa.

Po otrzymaniu arkuszy i zapoznaniu si¢ ze wstgpna instrukcja, osoby
badane ogladaly trzy pary reklam. Czas przeznaczony na przygladanie si¢
kazdej parze wynosit 1 minute 1 byl odmierzany przez eksperymentatora.
Para reklam wtasciwych umieszczona byla zawsze w srodku, dwie pozostate
spetnialy role¢ buforéw. Po obejrzeniu reklam i zadaniu buforowym, osoby
badane uzupelnialy dwa testy pamieci. Metoda odtwarzania polegata na
przypominaniu i wypisywaniu informacji z Reklamy 1 ze srodkowej pary.
Metoda rozpoznawania polegala na zaklasyfikowaniu przedstawionych in-
formacji z eksperymentalnej pary reklam. Po uzupelnieniu testéw pamigcio-



Rola wiedzy, kategorii produktu i rodzaju informacji w... 251

wych badani odpowiadali na pytania kontrolne zwiazane z branza reklamo-
wanego produktu.

Analiza wynikow
Analizy przeprowadzono osobno dla rozpoznawania oraz przypomina-
nia w zaleznodci od trzech czynnikéw (wiedzy na temat produktu, rodzaju

informacji o produkcie i kategorii produktu). Wykazano odmienne rezultaty
dla uzytych metod badania pamigci.

Przypominanie nazwy marki i informacji o produkcie. Wszystkie wypi-
sane przez osoby badane informacje pogrupowano odpowiednio jako pra-
widtowe lub znieksztalcone, liczac dla nich wskazniki liczbowe. Informacije
o produkcie podzielono na 12 jednostek informacji. Za kazda prawidlowo
wypisang porcje przyznawano 1 punkt. W ten sposéb dla kazdej osoby ba-
danej policzono sume informacji wypisanych prawidlowo (z reklamy ekspe-
rymentalnej) oraz sume informacji wypisanych nieprawidlowo (z drugiej
reklamy z pary, odpowiadajacej eksperymentalnej). Analogicznie policzono
efekty dla przypomnianej prawidlowo 1 nieprawidtowo nazwy marki.

Wiedza na temat produktu. Tréjczynnikowa analiza wariancji wykazala
efekt gléwny stopnia wiedzy o produkcie, zaréwno dla informacji przypo-
mnianych prawidlowo F(1,232)=6,08; p<0,05; n°=0,026, jak i dla informacji
przypomnianych niepoprawnie F(1,232)=5,55; p<0,05; 1°=0,023. Jak przed-
stawla rycina 2, osoby badane, ktére wystuchaly prezentacji o produkcie,
wypisywaly wiecej poprawnych informacji (M=1,98) niz osoby, ktére nie
wystuchaly prezentacji o produkcie (M=1,45). Okazalo si¢, ze réwniez
w przypadku blednego przypominania wigcej informacji wypisywaly osoby,
ktére wystuchaly prezentacji o produkcie (M=0,64) niz osoby, ktore nie wy-
stuchaly prezentacji o produkcie (M=0,38).

Na poziomie tendencji analizy wykazaly efekt gléwny stopnia wiedzy
w przypadku odtwarzania prawidtowej nazwy marki F(1,232)=3,69; p=0,050;
1°=0,016. Osoby badane, ktére wystuchaly prezentacji o produkcie, wypisy-
waly czesciej prawidlows nazwe marki (M=0,68) niz osoby, ktére nie wystu-
chaly prezentacji o produkcie (M=0,50).

Wyniki nie potwierdzily hipotezy nr 1, méwiacej o braku istotnych réz-
nic w tescie przypominania pomiedzy grupami réznigcymi si¢ stopniem wie-
dzy o produkcie.
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Rysunek 2. Liczba zapamig¢tanych informacji o produkcie w zaleznos$ci
od stopnia posiadanej wiedzy na temat produktu
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Zrddfo: opracowanie wlasne.

Rodzaj informacji o produkcie i kategoria reklamowanego produktu.
Troéjczynnikowa analiza wariancji wykazala istotny efekt interakcyjny dla
rodzaju informacji i kategorii produktu: F(1,232)=3,98; »<0,05; 1°=0,016.
Rodzaj informacji réznicowal grupy w wypisywaniu prawidlowych informa-
¢ji istotnie jedynie dla produktu wysoko angazujacego I(1,116)=4,28;
$<0,05; 1°=0,036. Jak wida¢ na rycinie 3, osoby badane dla reklamy roweru
wypisywaly wigcej poprawnych informacji, gdy pokazywana im para reklam
zawierala cechy przedmiotowe w obydwu reklamach (M=1,87), niz gdy za-
wierala w jednej cechy przedmiotowe, a w drugiej funkcjonalne (M=1,27).
Nie zaobserwowano podobnych réznic dla produktu nisko angazujacego.

Wplyw kategorii reklamowanego produktu na liczbe zapamigtanych in-
formacji zaobserwowano jedynie, gdy osoby badane ogladaly pary reklam
zawierajace informacje przedmiotowe — funkcjonalne. Wiecej poprawnych
informacji wypisywaly dla produktu nisko angazujacego (M=1,98) niz wyso-
ko angazujacego (M=1,27): F(1,116)=4,93; p<0,05; 1°=0,041 (rysunek 3).
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Rysunek 3. Liczba zapamig¢tanych informacji o produkcie w zaleznos$ci
od rodzaju produktu i podobienstwa kategorialnego reklam
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Analizy wykazaly natomiast efekt gléwny dla kategorii produktu w przy-
padku odtwarzanej nazwy marki, zaréwno dla nazwy marki wypisanej prawi-
dlowo: F(1,232)=14,76; p<0,001; 7*=0,060, jak i dla nazwy marki niepo-
prawnej: F(1,232)=8,67; p<0,01; 1°=0,036.

Rysunek 4. Odtworzenie prawidfowej i niepoprawnej nazwy marki

ODTWORZENIE NAZWY MARK]

b8

07 +
06 |
05 -
04 -

03
02
01

w zaleznosci od rodzaju produktu

PRAWIDEOWOQ

Zrddfo: opracowanie wlasne.

—

NIEPRAWIDLOWC

RODZAI PROCUKTU

CROWER
ONAPAI



254 Magdalena Gasiorowska, Alicja Grochowska, Justyna Olszewska

Jak wida¢ na rysunku 4, osoby badane cz¢sciej wypisywaly prawidlows
nazwe marki dla napoju (M=0,73) niz dla roweru (M=0,50). Jednoczesnie
wypisywaly nazwe marki z drugiej reklamy z pary (niepoprawna) czesciej dla
napoju (M=0,22) niz dla roweru (M=0,08). Zaobserwowano tez wigcej ble-
dow tzw. literéwek w przypadku marki produktu nisko angazujacego.

Wyniki potwierdzily czg¢$ciowo hipoteze nr 2 1 3 w zakresie odtwarzania
informacji o produkcie prezentowanych w reklamie.

Rozpoznawanie informacji o produkcie

Osoby badane zaznaczaly w tabeli, do ktorej reklamy nalezy przedsta-
wiona im informacja. Dla kazdej odpowiedzi z tabeli (,,Reklama 17, ,,Rekla-
ma 2” i, Zadna z nich”) podliczono sume poprawnie zaznaczonych przez
osob¢ badang pozycji. W tabeli prezentowano pi¢¢ informacji z pierwszej
reklamy z pary oraz pig¢ informacji z drugiej reklamy z pary, co oznacza, ze
dla odpowiedzi ,,Reklama 17 1 ,,Reklama 2” mozna bylto uzyska¢ po 5 punk-
tow. W tabeli byly cztery nowe informacje (pochodzace z reklamy, ktora nie
byla prezentowana osobie badanej), co oznacza, ze dla odpowiedzi ,,Zadna”
mozna bylo uzyska¢ 4 punkty. Nastepnie dla kazdej odpowiedzi (,,Reklama
17, ,,Reklama 2” i ,Zadna z nich”) wykonano analizy wariancyjne, biorac
pod uwage wiedz¢ na temat produktu, rodzaj informacji o produkcie oraz
kategorie reklamowanego produktu.

Rodzaj informacji o produkcie. Tréjczynnikowa analiza warianciji wyka-
zala efekty gléwne rodzaju informacji o produkcie dla kazdej z odpowiedzi
(tycina 5). Dla odpowiedzi ,Reklama 17 — F(1,232)=11,92; p<0,001;
1°=0,049 — osoby badane byly bardziej poprawne woéwczas, gdy ogladaly
pary reklam przedmiotowe — funkcjonalne (M=3,43) niz kiedy ogladaly pary
reklam przedmiotowe — przedmiotowe (M=2,85). Ten sam efekt zostal za-
obserwowany dla odpowiedzi ,Reklama 27: F(1,232)=19,11; p<0,001;
7]220,076, odpowiednio ze $rednimi M=3,68 oraz M=3,01. Dla odpowiedzi
»Zadna” efekt byt odwrotny: F(1,232)=20,30; »<0,001; 1#°=0,080. Trzeba
w tym miejscu zaznaczy¢, ze w przypadku par reklam przedmiotowych —
przedmiotowych, nowymi informacjami umieszczonymi w tabeli byly in-
formacje funkcjonalne, wykorzystane z warunku z parami reklam przedmio-
towych — funkcjonalnych. I odwrotnie, w warunku z parami reklam przed-
miotowych — funkcjonalnych, nowymi informacjami byly informacje przed-
miotowe wykorzystane z reklamy z warunku pierwszego. Zatem w przypad-
ku odpowiedzi ,,Zadna”, osoby badane byly bardziej poprawne, kiedy miaty
do czynienia wczesniej z parami reklam przedmiotowych — przedmiotowych
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1 musialy rozpozna¢ jako nowe informacje funkcjonalne (M=2,73) niz kiedy
widzialy reklamy przedmiotowo-funkcjonalne i musialy rozpoznaé jako no-
we inne informacje przedmiotowe (M=1,95).

Rysunek 5. Liczba zapamigtanych informacji o produkcie w zaleznos$ci
od podobienstwa kategorialnego reklam dla odpowiedzi
»Reklama 17, ,,Reklama 2” i ,,Zadna”
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Wyniki potwierdzaja hipotez¢ nr 2 w zakresie rozpoznawania informacji
o produkcie prezentowanych w reklamie.

Kategoria reklamowanego produktu. Réznice dla grup rézniacych sie
rodzajem rozpoznawanego produktu wykazano jedynie dla odpowiedzi
»Zadna”: F(1,232)=4,75; p<0,05; 7’=0,020. Osoby badane w wickszym
stopniu klasyfikowaly poprawnie informacje jako nowe, kiedy mialy do czy-
nienia z produktem wysoko angazujacym (M=2,53) niz produktem nisko
angazujacym (M=2,15), co jest zgodne z hipoteza nr 3.

Wiedza na temat produktu. Réznice dla grup réznigeych si¢ stopniem
wiedzy na temat reklamowanego produktu wykazano réwniez tylko dla od-
powiedzi ,,Zadna”: F(1,232)=9,92; p<0,01; n°=0,041. Osoby badane, ktére
nie wystuchaly przed badaniem prezentacji na temat produktu, w wigkszym
stopniu klasyfikowaly poprawnie informacje jako nowe (M=2,61) niz osoby
badane, ktére wystuchaly prezentacji (M=2,07). Wynik ten nie potwierdza
hipotezy nr 1 w zakresie rozpoznawania przedstawionych w reklamie infor-
maciji.
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Dyskusja

W prezentowanym badaniu testowano wplyw stopnia wiedzy o produk-
cie, kategorii produktu oraz podobienistwa cech produktu na pami¢é infor-
macji zawartych w reklamie dotyczacej tego produktu.

Wyniki przeprowadzonego badania wykazaly, ze zwiazek wiedzy kon-
sumenckiej z zapamietywaniem moze przybiera¢ kierunek dwojakiego rodza-
ju. Z jednej strony wiedza o produkcie moze ulatwiaé¢ przypominanie infor-
macji o produkcie. Osoby, ktére wystuchaly prezentacji o produkcie, potrafi-
ly odtworzy¢ wigcej informacji na temat produktu oraz czgsciej trafnie przy-
pominaly sobie nazwe marki. Wytworzenie 1 aktywizacja polaczen pomiedzy
poszczegblnymi kategoriami w trakcie prezentacji, ulatwialy poézniejsze do-
tarcie do informacji. Z drugiej jednak strony, wiedza moze dziata¢ w sposéb
dezorganizujacy przypominanie prezentowanych tresci. Badani, ktorzy wy-
stuchali prezentacji na temat produktu, oprocz tego, ze wypisywali wigcej
poprawnych informacji, to ich przypomnienia zawieraly réwniez wiecej
znieksztalcen.

W kontekscie teorii rozprzestrzeniajacego si¢ pobudzenia [Anderson
1983], mozna wnioskowaé, ze osoby o duzej wiedzy o produkcie maja roz-
budowang sie¢ pamigciowa w obrebie kategorii produktowej. Tym samym
tatwiej jest im odnaleZ¢ w tej sieci potrzebne informacje. Jednoczesnie roz-
budowana sie¢ potaczent moze powodowac zastepowanie jednych informacji
innymi. Wyniki badania pokazujg zatem, ze wiedza o produkcie wplywa na
los¢, ale nie na jakos$¢ odtwarzanych informaciji. Osoby badane, ktére nie
wystuchaly informacji na temat produktu, przypominaly sobie mniej po-
prawnych informacji, ale rowniez mniej znieksztalconych. Interferencja za-
chodzila tu w mniejszym stopniu, co sugeruje, ze nie dochodzito do miesza-
nia si¢ §ladow pamigciowych.

Znieksztalcajacy wplyw wiedzy na pamie¢ potwierdzaja réwniez wyniki
testu rozpoznawania. Nadmiar wiedzy powodowal, Zze poszczegdlne infor-
macje mieszaly si¢ w pamieci oséb badanych, zgodnie z holograficznym
modelem pamigci Metcalfe [1990] (CHARM).

Wykazano rowniez, ze reklamy nalezace do jednej kategorii sprzyjaja
powstawaniu wigkszej liczby znieksztalcen pamieciowych. Oznacza to, ze
cechy przedmiotowe produktu leza w sieci pojeciowej blizej innych cech
przedmiotowych niz cech funkcjonalnych. Zgodnie wigc z koncepcja Ander-
sona [1983], poprzez rozchodzace si¢ pobudzenie moze zosta¢ przypomnia-
na informacja niewladciwa.
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Mozna wigc powiedzied, ze im wigksze podobienstwo kategorialne mig-
dzy reklamami, tym wigksza interferencja i znieksztalcenia przedstawionych
w reklamie informacji. Elementy doswiadczanych zdarzen moga przenikaé
si¢ wzajemnie [Metcalfe 1990]. Jak pokazuja wyniki, wystarczy, ze informacje
naleza do jednej kategorii i owe znieksztalcenia pojawiq si¢ z wigkszym
prawdopodobienstwem niz kiedy naleza do réznych kategorii. Ponadto, wig-
cej znieksztalcen pamigciowych wykazano w testach rozpoznawania dla
produktu nisko angazujacego.

Znacznie ciekawsze okazaly si¢ wyniki otrzymane w wyniku przypomi-
nania. Okazuje si¢, ze dla produktu wysoko angazujacego, osoby badane
przypominajq sobie wiecej informacji o produkcie wtedy, kiedy mialy wcze-
$niej do czynienia z para reklam, w ktoérej cechy byly przedmiotowe w obu
reklamach. Jezeli uczestnicy ogladali pary reklam, w ktérych jedna reklama
zawierala cechy przedmiotowe, a druga — funkcjonalne, wéwczas przypomi-
nali sobie mniej poprawnych informacji. Cechy funkcjonalne byly przystep-
ne 1 najprawdopodobniej aktywizowaly powstawanie wyobrazen szeroko
zwigzanych z wlasnymi dos§wiadczeniami z produktem. I to wlasnie powsta-
jace wyobrazenia mogly dzialaé zakldcajaco na przetwarzanie trudnych cech
przedmiotowych. Inaczej méwiac, w parze reklam przedmiotowych — funk-
cjonalnych, cechy funkcjonalne mogly odwréci¢ uwage badanych od cech
przedmiotowych. Odwolujac si¢ do koncepcji ograniczonych zasobéw [Ne-
cka 2000], cztowiek ma ograniczona mozliwo$¢ przetwarzania informacji,
ktére do niego docieraja. Cechy funkcjonalne, poprzez powstajace w umysle
konsumenta wyobrazenia, moga by¢ odbierane jak przekaz obrazowy, la-
twiejszy do zapamictania [Paivio 1971; Kosslyn 1 Rosenberg, 2006; Braun
1in. 2004]. Ponadto, szereg badan wskazuje na wyobrazni¢ jako na istotny
czynnik sprzyjajacy powstawaniu znieksztalcen [Garry, Manning, Loftus
1 Sherman 1996; Goff i Roediger 1998]. Podobienstwo tych mentalnych ob-
razéw do rzeczywistych przedmiotow czy zdarzen utrudnia niekiedy wtasci-
we oddzielenie tego, co bylo w rzeczywistosci zapamigtane, od tego, co byto
tylko przedmiotem wyobrazni [Johnson, Hashtroudi i Lindsay 1993]. Praw-
dopodobnie powstajace wyobrazenia zwiazane z cechami funkcjonalnymi
produktu mogly pogorszy¢ przetwarzanie cech przedmiotowych, co w efek-
cie prowadzilo do powstania znieksztalcet pamigciowych w odniesieniu do
cech przedmiotowych. W parze reklam, w ktorej obydwie reklamy zawieraty
cechy przedmiotowe, reklama stanowigca dystraktor prawdopodobnie nie
odciagala uwagi badanego od reklamy wlasciwej, co w efekcie prowadzilo do
lepszego zapamigtywania szczegotow tej drugiej.
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Mimo ze otrzymane rezultaty wymagaja dalszych badan, juz w tej chwili
moga by¢ wazna przestanka do budowania skutecznych komunikatow re-
klamowych. Otrzymane rezultaty mozna réowniez interpretowa¢ w kontek-
Scie szerszej komunikacji spotecznej. Skoro cechy funkcjonalne prawdopo-
dobnie wiaza si¢ z wyobrazeniami, to wykorzystujac je, fatwo jest stworzy¢
w umysle odbiorcy pewien obraz rzeczywisto$ci. Nie nalezy réwniez zapo-
minaé o roli wiedzy w przetwarzaniu i przypominaniu prezentowanych ko-
munikatéw. Jej nadmiar moze bowiem prowadzi¢ do mieszania si¢ sladow
pamieciowych. Dlatego tak wazne jest komunikowanie jedynie najwazniej-
szych tresci w celu uniknigcia przetadowania informacyjnego oraz utrwalanie
kluczowych dla komunikatu informacii.
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Personal sources of gaining competition ascendance
marketing the market place

Abstract: The paper presents the role of some personal factors which allow man-
agement growth of organizational resources. Described factors compared with in-
vestment expenditure are based in the firm’s system at a lower level. That is why
they are attractive tools in organizational strategies. The correct application of
these tools can be a fundamental sources of gaining competitive ascendance in
company markets.
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Wstep

Zdobywanie wiedzy, inaczej szeroko rozumiane podwyzszanie kwalifikacji
pracowniczych, jest jednym z elementéw mogacym by¢ Zrédlem przewag
konkurencyjnych miedzy firmami. W poréwnaniu z nakladami materialnymi
inwestycyjnymi (np. nowoczesne technologie, budynki etc.), ktére w ujeciu
strategicznym moga by¢ wysoce kapitalochlonne, kwalitatywnosé wiedzy
oraz podnoszenie jej na wyzszy poziom jest procesem, w ktory angazowane
sa wyraznie mniejsze naklady finansowe. Sa to przedsiewzigcia majace
szczegblnie duzy wplyw na postep organizacyjny i na doskonalenie form
zarzadzania instytucija.

Celem publikaciji jest wskazanie na wybrane, zdaniem autora szczegélnie
wazne, elementy i cechy, ktére usprawniaja proces osobowego ksztalcenia.
Nalezy takze zauwazy¢, ze lokowanie wiedzy w poroéwnaniu z procesami
Stricte tzeczowymi jest personalizowane, dotyczy bowiem konkretnych ludzi
1 przez to staje si¢ szczegolnie emocjonalnie przez nich odbierane.
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Cechy wiedzy

Rodzajami wiedzy pod wzgledem miejsca wystepowania sa: skodyfiko-
wana i ukryta. Ta pierwsza postrzegana jest jako wiedza skomercjalizowana
w produktach, instrukcjach obslugi, patentach, oprogramowaniach, prawach
autorskich, procedurach postepowania itd. Jest ona tatwo formutowana oraz
mozna ja przechowywac 1 przekazywac. Druga natomiast przekazywana jest
poprzez nauke, doswiadczenie i jest przypisana danemu jej posiadaczowi,
jest specyficzna. Moze by¢ ona trudna do wytlumaczenia 1 stabo albo

w stopniu  minimalnym mozliwa do udokumentowania w procedurach
[Karwowski 2004, s. 12].

Przyjmujac kryterium ogolnosci wyrdznia sie rowniez wiedze teoretyczna
— budowang w oparciu o twierdzenia, modele, definicje oraz empiryczng —
stosowang i pozyskana dzigki obserwacii, doswiadczeniu, pracy. Trzecia
z tego rodzaju jest wiedza sterujaca, bedaca synteza wiedzy empirycznej
1 teoretycznej.

Wsréd innych klasyfikacji mozna wymieni¢ wiedze: faktograficzna, pro-
ceduralng, semantyczna, normatywna, strukturalna, pewna, niepewna, hipo-

tetyczng, specyficzna, abstrakcyjng oraz interdyscyplinarna [www.mfiles.pl
z dn. 10.09.2012].

Cechg charakterystyczng gospodarek XXI wieku jest to, ze wiedza jest
tworzona na kazdym poziomie hierarchii organizacyjnej, a nie (jak bylo to
dawnej) tylko na samym szczycie tej piramidy.

Do najwazniejszych cech wiedzy zaliczamy to, Ze:

e szybko ulega dezaktualizaci,

e niewykorzystana i nieuzupelniana z czasem ubozeje, az moze calkowicie
sta¢ si¢ niepotrzebna i zapomniana;

e wiedza moze by¢ tworzona réznymi metodami (samodzielne badania,
uczenie si¢ od innych, burza mézgdw) 1 przy uzyciu rozmaitych narzedzi
(ksiazki, Internet, kursy, rozmowy);

e jest wieloznaczna i wzgledna, co oznacza, ze moze by¢ roznie interpre-
towana przez osoby i w odmienny sposéb stosowana w zaleznosci od
zaistniatych okolicznosci;

® jej wysoki poziom przyczynia si¢ do obnizenia poziomu niepewnosci
w podejmowanych przedsiewzigciach;

e moze by¢ zmaterializowana w postaci nowych produktéw 1 uslug;
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e poprzez jej kodyfikacje mozna ja zapisywac i przechowywac;

e przybiera rézna postaé (wiedza jawna, ukryta, formalna, nieformalna,
skodyfikowana, praktyczna, teoretyczna);

® jest ona niewyczerpywalna — wiedza w przeciwienstwie do innych zaso-
béw nie zuzywa sig, a wrecz przeciwnie, im wigcej 1 czesciej jest uzywa-
na, tym bardziej jej wartos$¢ roénie;

e wiedza nie ma warto$ci, dopoki nie zostaje zastosowana;

® jej wplyw na funkcjonowanie podmiotéw trudno oszacowaé¢ w katego-
riach ilo§ciowych;

® jest ona niematerialna — cecha ta oznacza, ze wiedza jest nieuchwytna
i nie mozna jej przedstawi¢ w postaci tradycyjnych miar rachunkowych
badz tez innych, wykorzystywanych przez organizacje. Nie mozna jej
uja¢ w prosty sposéb w okreslone ramy [Hislop 2009, s. 33; Jaruga, Fi-
jatkowska 2002, s. 17; Mazurkiewicz 2007, s. 412; Mikuta 2006, s. 109].
Wymienione przyklady wskazuja, ze trudno jest precyzyjnie poda¢ pelna
definicj¢ wiedzy. Podkresli¢ nalezy, ze ma ona charakter niematerialny i jest
,»substancja” wchodzaca w sklad kapitatu niefinansowego przedsigbiorstwa.
Musi on by¢ stale weryfikowany 1 uzupelniany.

Mistrzostwo osobiste w organizacji uczacej sie

Na mistrzostwo osobiste wplywa wiele zmiennych. Po pierwsze, pra-
cownicy powinni posia$¢ wysoki poziom §wiadomosci wlasnej przysztosci,
tworzyc¢ 1 realizowac osobiste wizje oraz musza zdawac sobie sprawe z wla-
snej niedoskonatosci, ktora nalezy poprzez uczenie si¢ minimalizowaé [Mi-
kuta 20006, s. 59]. Po drugie, organizacje bedace pracodawcami winny stwa-
rza¢ odpowiednie warunki do nieustannego przyswajania wiedzy przez jej
pracownikow. Podmioty te muszg by¢ inicjatorami i zrédlami proceséw
poglebiania mistrzostwa osobistego. Firmy powinny by¢ §wiadome, iz ich
sukces zalezy od zbioru jakosci kompetencji oséb w nich zatrudnionych.
Przedsi¢biorstwa winny stawia¢ przed swoimi pracownikami na tyle interesu-
jace cele, by zacheci¢ ich do rozwoju i przechodzenia na coraz wyzszy po-
ziom mistrzostwa.

Wedlug Stownika Jezyka Polskiego jest to ,,Najwyzszy stopien bieglosci
w wykonaniu czego$” [www.sjp.pwn 23.10.2012). Innymi slowy, kto jest
mistrzem, jest specjalista, fachowcem w danej dziedzinie.
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Mistrzostwo osobiste obejmuje zaréwno formalne umiejetnosci zawo-
dowe, jak i dyspozycje moralne, pozwalajace konsekwentnie wytyczac cele
1 budowac¢ wizje¢ zycia. Dwa gléwne fundamenty ksztaltowania modeli my-
slowych w organizacji uczacej si¢ to: otwartos¢ i dobro organizacii. Pierwszy
z nich okresla szczero$c i bezposrednios¢ w podejmowanym dziataniu. Dru-
gl przeklada si¢ na postawe nakierowana na osiaganie wspélnych korzysci
1 dziatanie z perspektywy calej organizacii [Zigbicki 2009, s. 382].

Menadzerowie organizacji powinni rowniez kta$¢ nacisk na to, aby w ich
firmach pielggnowac 1 rozwija¢ pozytywne (wspierajace) modele myslowe,
czyli takie, ktére przyczyniaja si¢ do sukcesu podmiotow np. uczymy si¢ na-
wzajem od siebie, ryzyko jest wpisane w sukces firmy, bez rozwoju osobiste-
go nie osiagniemy nic nowego. Kierownicy powinni natomiast eliminowac
modele hamujace rozwoj organizacji np: to my jestesmy najlepsi, musimy
dziala¢ szybko, konflikt pracownikéw to rzecz naturalna, nasz dzial jest klu-
czowym ogniwem w firmie.

Tworza one kolejny wyznacznik funkcjonowania organizacji uczacej si¢.
Aby organizacja mogla zbudowa¢ swoja wizje, musi zaistnie¢ kilka czynni-
kow. Po pierwsze, wspolne dzialanie powinno by¢ wazne dla zatrudnionych
w rezultacie tworzenia jednowektorowych intereséw. Po drugie, osoby budu-
jace organizacj¢ muszg by¢ szczere w stosunku do innych, a krytyczne do
siebie. Wizja wtedy jest wiarygodna, gdy jest w stanie porwac wszystkich (lub
przynajmniej znaczna wigkszo$¢) czltonkéw firmy. W tworzenie wizji powin-
no angazowac si¢ pracownikow z kazdego szczebla. Wykazuja oni w swoich
dzialaniach che¢¢ do osiagania innych celéw, dlatego ich rézne oczekiwania
stanowia o oryginalnosci, komplementarnosci wizji, jak i calej organizaciji.
Che¢ indywidualnego i zbiorowego uczenia si¢ przyczynia si¢ w znacznym
stopniu do tego, ze cala organizacja chce si¢ uczy¢ i ze wytworzona zostaje
odpowiednia kultura organizacyjna, ktora sprzyja oraz zacheca do poglebia-
nia wiedzy.

Nieoceniona jest wowczas rola lidera grupy, ktory w jak najmniej ingeru-
jacy sposob powinien tagodzi¢ spory. Wszelkie réznice w: pogladach, waz-
nosci priorytetow czy stereotypéw myslowych cztonkéw zespolow, lider
powinien przeksztalca¢ w nowe i bardziej doskonale modele myslowe.

P. Senge zauwaza, ze duza liczba mtodych, zdolnych i1 dobrze wyksztal-
conych pracownikéw, pomimo wczesniejszego zapatu do pracy i checi do
rozwijania wlasnych wizji, traci zaangazowanie do pracy, popada w rutyne,
aw rezultacie czego staja si¢ oni mniej produktywni i ambitni [Senge 2000,
s. 6]. Zadaniem organizacji uczacej si¢ jest nieustanne monitorowanie po-
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ziomu satysfakcji zatrudnionych z pracy oraz zachecanie, stymulowanie czy
pomaganie im w nieustannym rozwoju oraz rozwijaniu wlasnego potencjatu.

,»Organizacja uczaca si¢ w swojej kulturze organizacyjnej odrzuca normy,
warto$ci 1 poglady, ktore adekwatne bylyby do mechanistycznego pojmowa-
nia przedsigbiorstwa, a na ich miejsce musza zosta¢ przyjete sposoby mysle-
nia, pozwalajace akceptowac niepewnosc, niestabilno$¢ 1 réznorodno$é oraz
wspiera¢ migdzy innymi inicjatywe, eksperymentowanie, ciagle uczenie si¢
czy heterarchi¢” [Mikuta 2000, s. 35].

Kreowanie wiedzy

Wyrdznia sie wiele metod kreowania wiedzy. Istotnym jest fakt, by kie-
rownicy znali rézne sposoby pozyskiwania nowych umiejetnosci, ktére nie-
jednokrotne sa mato kosztowne, ale za to bardzo efektywne. Sa to:

e uczenie si¢ przez cudze doswiadczenia — podmioty majg wglad do wie-
dzy innych oséb lub organizacii 1 adaptuja najlepsze rozwigzania [Mikula
2000, s. 54];

e generowanie nowej wiedzy — uzyskanie z elementéw wiedzy istniejacej,
poprzez socjalizacje, eksternalizacje, kombinacje i internalizacje, nowe;j
jakosciowo wiedzy [Mikuta 2000, s. 53];

e uczenie si¢ poprzez wlaczanie nowej wiedzy — pochodzi ona od eksper-
tow zewngtrznych lub przejecia przez firmg innej organizacii, posiadaja-
cej specyficzna wiedze;

e uczenie deskryptywne — w sposéb opisowy pokazywane sg dane doty-
czace konkretnej firmy konkurencyjnej (np. rodzaje stosowanych strate-
gii, lo$¢ 1 jako$¢ nowoczesnej technologii, charakter struktury organiza-
cyjnej). W ten sposob organizacja jest w stanie posia$¢ nows wiedz¢ do-
tyczaca jej rywali [Pritchard 2009, s. 43];

e benchmarking wewngtrzny, funkcjonalny, konkurencyjny — uczenie si¢
poprzez analizowanie istniejacych 1 pozyskiwanie nowych rozwigzan
funkcjonujacych wewnatrz wlasnej firmy, wéréd podmiotéw konkuren-

cyjnych lub innych organizacji;
e szkolenia, treningi, studia — pozyskiwanie wiedzy na zorganizowanych
kursach wewnetrznych lub zewnetrznych, ktére maja za zadanie niwelo-

wanie luk kompetencyjnych zatrudnionych (Przedsigbiorstwo Harrods
z Londynu stworzylo wlasna szkola wyzsza, przeznaczona tylko dla
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jest

swoich pracownikéw, po to, aby mogli oni podnosi¢ swoje kompetencje
1 pozosta¢ w szeregach tej organizacji),

nabywanie umiejetno$ci od mentora, coacha — jest to przyswajanie wie-
dzy od osoby, ktora jest bardziej doswiadczona, bardziej kompetentna
oraz zna dobrze specyfike funkcjonowania danej organizacji,

uczenie si¢ wykorzystujace zasoby wewnetrzne organizacji — rotacja pra-
cy, obieg informacji, otwarty dostgp do danych statystycznych, kotla ja-
kosci, seminaria, analiza reklamacji,

nieformalne sposoby uczenia si¢ — maja one charakter spontaniczny,
nastepuja w chwili pojawienia si¢ potrzeby zdobycia nowej wiedzy sa
zwigzane z fascynacja, indywidualnym zainteresowaniem i zaangazowa-
niem w dany projekt [Davis 2009, s. 208].

Powolywanie zespoléw zadaniowych, projektowych — ich powinnoscia
zach¢canie do wzajemnego uczenia si¢, pomaganie w rozwiazywaniu

probleméw oraz dzielenie si¢ wiedza. Wsréd zaangazowanych oséb w prak-
tyczne kreowanie wiedzy wyréznia si¢ m.in.: sponsora projektu, lideréw pro-
jektu, uczestnikéw projektu, oznacza to, iz

trening zespotu pracowniczego ukierunkowany jest na wzrost umiejetno-
$ci dzialania zespolowego;

szkolenia prowadzone sa przez przelozonych i specjalistow zewnetrz-
nych;

wystepuje zespolowe uczenie si¢ — miedzy innymi przez przekazywanie
sobie wzajemnie wiedzy;

nastepuje zdobywanie do$wiadczenia przez zespotowe dzialanie;

praktykowane jest ¢wiczenie dialogu;

stosuje si¢ uczenie poprzez doswiadczen innych: benchmarking we-
whnetrzny, kontakty z klientami, dostawcami, pracownikami innych orga-
nizacji, omawianie btedéw i nieprawidtowosci;

uczenie si¢ na bledach polega na zespolowym poréwnywaniu i omawia-
niu dziatan skutecznych i nieskutecznych, formutowaniu wnioskéw,

nalezy wykorzystywa¢ metode learning by doing — sposéb aktywnego
uczestnictwa. Bazuje ona na do$wiadczeniach partycypantéw 1 grupowe;j
wymianie posiadanych umiejgtnosci;

polega na dobieraniu sparing partneréw — pojecie to zapozyczone jest
z jezyka sportu. Partnerzy mierza si¢ w swojej pracy ze soba, a celem tej
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walki nie jest rywalizacja i zwycigstwo, tylko analiza przyjetej strategii,

stosowanych metod i nakreslenie luk kompetencyjnych.

Do najwazniejszych umiejetnosci, ktérymi winien charakteryzowac sie
lider, zaliczy¢ mozna: dobre wyksztalcenie, kwalifikacje eksperckie — ade-
kwatne do danej dyscypliny, umiejetnosci analityczne 1 syntetyczne, cechy
propagatora. Pojawiaja si¢ trudnosci w znalezieniu menadzera, ktory posia-
dalby wszystkie te cechy 1 umial odnalez¢ si¢ w kazdej z wymienionych rol.

Koniecznos$¢ nieustannego przystosowywania si¢ organizacji do zmian
plynacych z otoczenia ogdlnego i zadaniowego, che¢ do osiagania efektyw-
niejszego poziomu pracy — wymusza doskonalenie jakosci procesow pracy
1 kierowania. Wyraza si¢ to w: zmianach w systemie pozyskiwania i przeply-
wie informacji, odpowiednim przystosowaniu si¢ do niepewnosci w plano-
waniu, wytworzeniu w pracownikach potrzeby samokontroli czy odpowied-
nim technicznym wyposazeniu stanowisk pracy. Koncowy efekt zalezy od
sprawnosci wspolpracujacych ze soba zespoléw pracowniczych, ich inicja-
tywy, samodzielnosci, inwencji.

W zaleznosci od cech psychosocjologicznych, charakteryzujacych za-
trudnionych w procesie edukacji, menedzerowie powinni z uwagi na powyz-
sze dobiera¢ w miar¢ odpowiednie style przyswajania wiedzy. Sq to:

1. Styl wizualny — osoby wybierajace ten typ uczenia si¢ nazywane sa
wzrokowcami. Nabywajq one najlatwiej nowe umiejetnosci poprzez czy-
tanie opracowan, ksigzek, skryptoéw, analizowanie prezentacji w postaci
tabelek, wykreséw.

2. Styl audialny — czlonkowie grupy reprezentujacy ten typ nazywani sa
stuchowcami. Najlepiej ucza si¢ oni poprzez dialog, rozmowe, stuchanie
innych oséb.

3. Styl kinetyczny — pracownicy, ktorzy postuguja si¢ nim, okreslani sa
mianem dotykowcéw. Metoda kinetyczna polega na ruchu i aktywnym
uczestnictwie w procesach uczenia sie.

Potrzeba dzialan motywacyjnych w zdobywaniu wiedzy — konkluzje

Aby pracownicy 1 organizacje dazyly w sposéb obiektywny do coraz
wyzszego poziomu szeroko rozumianej wiedzy, a przez to sygnalizowana
w literaturze problematyka znalazla swéj wymiar praktyczny, musza by¢ oni
zaangazowani w procesy motywacyjne. Do gléwnych Zrédel dziatan moty-
wacyjnych zaliczy¢ nalezy:
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e potrzebe sukcesu — osoby realizujace okreslone zadania daza posrednio
lub bezposrednio do osiagania wlasnych celéw. Istotnym jest zintegro-
wanie zalozen wszystkich czlonkéw z ogélnym celem organizacji. Pra-
cownicy zespolu, uczestniczac w zadaniach, oczekuja samorealizacji, pre-
stizu, kontaktéw spolecznych. Wazne jest zatem to, by podczas podziatu
zadan, byly one zlecane zgodne z upodobaniami, predyspozycjami i za-

tozeniami dalszego rozwoju danego pracownika,

e wspolne wartosci — istotne jest, by pracownicy podzielali tozsame warto-
$ci, jakie propagowane sg przez organizacj¢. Zgodnosé tych plaszczyzn
przyczynia si¢ do zwigckszenia: zaangazowania cztonkéw zespotu, utoz-
samiania si¢ ich z firma, poziomu zyczliwosci migdzy zatrudnionymi,
checi dzielenia si¢ wiedza z innymi czy niesienia pomocy,

e dociekliwos$¢ — daje ona mozliwos$¢ nauczenia si¢ czego§ nowego, zdoby-
cia dodatkowych umiejetnosci, poszerzenia dotychczasowych doswiad-
czen przez zatrudnionych. Osoba, ktéra nie bedzie udoskonalata swoje-
go warsztatu pracy, nie bedzie robita postepéw, a jednoczesnie nie be-
dzie ,,zarazala” zapalem i energig innych, bedzie mniej wydajna i cenna
dla organizacji,

e indywidualne predyspozycje — potrzeby kazdego pracownika sa inne.
Zgodnie z nimi jednostki powinny by¢ motywowane. Najpierw nalezy po-
zna¢ indywidualne oczekiwania, cechy charakteru, osobowosc, a nastgpnie
odpowiednio dopasowac zadania tak, aby odpowiadaly one profilowi
czlonkéw zespotu. Pod uwage bierze si¢ np. odpornosé na stres, zakres
samodzielnosci, zdolnosci komunikatywne, kreatywnos$¢, zalozone cele
rozwojowe, zainteresowania [Grucza, Ogonek, Trocki 2009, s. 200].
Nalezy w zwigzku z tym wykorzystywac co najmniej trzy zrodla narzedzi

motywacyjnych (wedlug kryterium wywierania wplywu na podwladnych):

przymusu, zachety oraz srodkéw perswazji [Listwan 2010, ss. 177-179].

W stosunku do np. pracownikéw zespoléow zadaniowych, stuszne jest sto-

sowanie w przewadze zachet, a unikanie uzywania przymusu i perswazji.

Osoby tworzace takie grupy to jednostki, ktére w wigckszo$ci pragna zaspo-

kaja¢ potrzeby wyzszego rzedu. Decydujq si¢ oni czesto na taki rodzaj pracy

czy uczestnictwo w danym zespole, ktéry w najbardziej kompleksowy spo-
séb zaspokoi ich satysfakcje oraz umozliwi osiagnigcie zalozonego celu.

Nadmierne uzywanie, w stosunku do nich, negatywnych narzedzi motywa-

cyjnych moze prowadzi¢ do zniechecenia pracownikow czy wycofania si¢ ich

z danego projektu, poniewaz jako wysokiej klasy specjali§ci maja oni mozli-

wos¢ wybierania najbardziej interesujacych ofert pracy.
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Wdrazanie CSR jako elementu budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku piwowarskim w Polsce

Implementing CSR as part of the build advantage
competitive beer market in Poland

Abstract: Indication of CSR in the "Renewed EU Strategy for the years
2011-2014", shows the importance of what has implementation of the Social Re-
sponsibility of Business in brand building modern organization. An important
element of the implementation of the new elements is to identify entities which af-
fects economic activity. For identifying them used the analysis of historical market
changes brewing. Polish beer market belongs to one dynamic in the world.

An important elements for the application of CSR dialogue with the environment
based on external stakeholders. These include industry organization representing
the companies operating in the market whose task is to build a positive image of
the sector. Cooperation with economic and social environment can have a huge
impact on the perception of international organizations operating on local mar-
kets.

Key words: Corporate Social Responsibility relationship marketing, networking,
brand sector's impact on the economy Poland.

Wstep

Rynek piwowarski jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ sektoréw
przemystu spozywczego. Zachodza na nim procesy zwigzane z globalizacja
oraz konsolidacja. Strategia marketingowa firm wprowadza dzialania majace
na celu zastosowanie w budowaniu przewagi konkurencyjnej elementéw
zwigzanych ze spoleczna odpowiedzialnoscia biznesu (ang. Corporate Social
Responsibility, CSR). Norma PN-ISO 26000 definiuje jq jako odpowiedzial-
nos¢ organizacji za wplyw jej decyzji i dzialan na spoleczenstwo i srodowi-
sko zapewniana przez przejrzyste 1 etyczne postepowanie w zakresie zrow-
nowazonego rozwoju (w tym dobrobytu i zdrowia spoleczenstwa), uwzgled-
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niania oczekiwan interesariuszy, dzialanie zgodne z obowigzujacym prawem
oraz normami postgpowania, we wspolpracy z otoczeniem spoleczno-
gospodarczym. Dzialania te oparte sq na transparentnosci oraz raportowaniu
danych zwiazanych z funkcjonowaniem organizacji zgodnie z wypracowang
przez komisje europejska w procesie konsultacji komisji zatrudnienia, spraw
socjalnych, przedsigbiorstw 1 spoteczenstwa informacyjnego, handlu, ochro-
ny §rodowiska wraz z przedstawicielami przedsi¢biorcow, zwiazkéw zawo-
dowych, NGO oraz instytucji naukowych. Co doprowadzilo do zdefiniowa-
nia CSR w ,,Odnowionej Strategii UE na lata 2011-2014" [http://eut-
lex.europa.cu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:PL].

Istotnym elementem wdrozenia nowych elementéw jest zidentyfikowa-
nie podmiotéw na ktoére dziatalno$¢ gospodarcza ma wplyw. Do ich wska-
zania postuzylem si¢ analiza historyczng zmian zachodzacych na rynku pi-
wowarskim.

Miedzynarodowy rynek piwa

Browary na $wiecie po drugiej wojnie Swiatowej rozwijaja swoja dziatal-
nos$¢ rynkowa. Przykladem jest browar Heineken kierowany od swojego
powstania w 1863 roku przez Gerarda Adriana Heinekena. W roku 1917
firme przekazuje swojemu synowi Henremu Pierrowi Heineken, ktéry mial
na nia wptyw do 1951 roku. W 1940 roku rozpoczyna prace w Heinekenie
wnuk zalozyciela Alfred Henry ,,Freddy” Heineken. Obejmuje on w 1971
roku funkcje Prezesa Rady Nadzorczej, ktorym pozostaje do 1989 roku,
a wplywy na firme utrzymywat do 2002 roku. Po II wojnie §wiatowej w Ho-
landii Heineken dokonuje konsolidacji rynku wykupujac kolejne browary
(niektore wlacza w swoja polityke sprzedazy inne likwiduje). Ekspansje za-
graniczng rozpoczyna poprzez rozwoj swoich browaréw w réznych cze-
$ciach $wiata. Rozpoczyna produkcje w Stanach Zjednoczonych, Egipcie,
Wloszech, Wietnamie, Chinach. W pierwszym browarze w ktérym rozpo-
czynala swojq dzialalno$¢ rodzina Heineken w Amsterdamie zostaje otwarte
w 1988 roku Muzeum piwa. Liderem w produkcji piwa na swiecie jest Unia
Europejska 416 000 000 hektolitréw rocznie, Chiny produkuja 250 000 000
hektolitréw rocznie, a USA 230 000 000 hektolitréw rocznie. Na swiatowym
rynku piwa szybko postepuja procesy konsolidacji. Liderem rynku jest An-
heuser — Busch Inc wytwarzajacy 150 000 000 hektolitréw piwa rocznie.
Drugie miejsce zajmuje Grupa SAB 123 000 000 hektolitréw piwa rocznie
w skiad ktérej wchodzi Kompania Piwowarska. Trzecie Interbrew
97 300 000 hektolitréw piwa rocznie. Czwarte Heineken 87 800 000 hektoli-
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tréw piwa rocznie w sklad ktérego wehodzi Grupa Zywiec. Piate Catlsberg
78 600 000 hektolitréw piwa rocznie bedacy wlascicielem Grupy Carlsberg
Polska. Pierwsza piatka produkuje 40% piwa wytwarzanego na $wiecie. Unia
Europejska jest rowniez liderem w eksporcie piwa. Y.aczna wartos$¢ sprzeda-
zy sektora piwowarskiego w Unii Europejskiej wynosi 106 000 000 000 euro,
zatrudnienie bezpos$rednie i posrednie w branzy znalazto 2 000 000 oso6b,
a wplywy budzetéw panstw nalezacych do Unii Europejskiej z sektora pi-
wowarskiego przekraczaja 50 000 000 000 euro [The contrybution made by Be-
er..., 2011, s. 3]. Kryzys gospodarczy doprowadzil w latach 2008-2010
w branzy browarniczej do likwidacji na rynku pracy Unii Europejskie;
260 000 miejsc pracy oraz spadku o 6% dochodéw budzetu panstw naleza-
cych do Unii Europejskiej przy wzroscie akcyzy w pigtnastu pafstwach
o 15% [The contrybution made by Beer..., 2011, s. 3].

Tabela 1. Posredni wplyw sektora piwowarskiego na gospodarke

Bodziec ekonomiczny
i — Polsk:
Sektor kBOdrfllieZ ) o _ Obrot na Liczba za-
extory CRONOMICZIY | % wyda- WartoS¢w | pracownika | trudnionych
—-EU wany w milionach euro

kraju
Rolnictwo 226.6 93.7 2123 8,194 25913
Urzadzenia | 59.4 100.0 59.4 167,648 354
Opakowania | 441.0 85.2 375.8 78,936 4,760
Sprzeti 34.9 24.7 8.6 78,936 109
wyposazenie
Transport 88.4 100.0 88.4 55,328 1,598
Marketing 1,025.0 98.7 1,022.8 61,946 16,333
Ustugi 20.0 0.3 1.3 61,946 20
Razem 1,895.0 - - - 49,089

Calkowite posrednie zatrudnienie generowane przez sektor piwowarskim wynosi
75 521 oséb

Zrido: The contrybution made by Beer to the Europian Economy. Ernest Young 2010 na
zlecenie The Brewers of Europe.

Wyraznym efektem kryzysu gospodarczego jest przejscie konsumentdw
piwa z gastronomi (Restauracje, Bary, Puby) do zakupéw piwa w sieciach
handlowych (sklepy wielkopowierzchniowe, dyskonty) [The contrybution made
by Beer..., 2011, s. 3]. Branza piwowarska ma takze znaczny wplyw na sektor
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mediéw oraz ustug marketingowych. Zajmuje trzecie miejsce w wartosci
zakupow na rynku reklam. Stanowi olbrzymi rynek dla firm logistycznych.
Szacuje sig, ze laczna liczba miejsc tworzona przez nia w sektorach dostaw-
czych w Polsce daje zatrudnienie okoto 49 100 oséb a taczny poziom zatrud-
nienia wynosi okoto 75 000 os6b [The contrybution made by Beer. . ., 2011, s. 7.

Wplyw sektora piwowarskiego na rolniczy

Okolo 35% zatrudnienia posredniego to miejsca pracy w sektorze rolni-
czym. Jednak od wielu lat rolnictwo zwiazane z przemystem browarniczym
w Polsce przezywa duze klopoty. Produkcja jednego hektolitra piwa wymaga
szesnastu kilograméw slodu co oznacza zapotrzebowanie rynku piwowar-
skiego w 2010 roku na poziomie 592 000 000 stodu. Do produkeji stodu
potrzebny jest jeczmient oraz dwa rodzaje szyszek chmielowych 30% aroma-
tycznych 1 70% goryczkowych. Z szyszek powstaja alfakwasy okreslajace
smak oraz trwalo§¢ piwa. Stosuje si¢ w nowoczesnych zakladach przemystu
piwowarskiego alfakwasy przetworzone co umozliwia ich pomiar, a w efek-
cie zapewnienie jednorodnego smaku oraz jakosci kazdej z partii produkcji.
Na produkcje stodu potrzebnego do wazenia 37 000 000 hektolitréw piwa
potrzebne bylo 763 865 ton jeczmienia oraz 7400 ton szyszek chmielowych
[Analiza Rynkn Piwowarskiego w Polsce, 2000, s. 51] (5180 ton chmielu gorycz-
kowego oraz 2220 ton chmielu aromatycznego). Jeczmien dzielimy na pa-
szowy, kaszowy oraz browarniczy o niskiej ilosci biatka, co powoduje brak
mozliwosci jego nawozenia, a w konsekwencji niska wydajnos¢ z hektara.
Stodownie kontraktujac zakup jeczmienia musza wyplacaé zaliczki na mate-
rial siewny i ochrone agrotechniczng. Aby uzyskac jednolitq produkcje sto-
du, a w efekcie piwo o dobrej jakosci i nie zréznicowanych walorach sma-
kowych nalezy kupowaé jeczmien z upraw powyzej pigcdziesi¢ciu hektarow.
Polskie rolnictwo jest w wickszosci rozdrobnione, $rednia wielko$¢ uprawy
jeczmienia wynosi trzy do czterech hektaréw [Analiza Rynku Piwowarskiego
w Polsce, 2000, s. 52]. Czesto skupowany jeczmien jest surowcem o wysokiej
ilosci biatka, ktéry pogarsza jakos¢ produkowanego stodu, a w efekcie piwa.
Niemieckie stodownie kupuja jeczmien od plantatoréw jedynie o zawartosci
biatka od 10,5% do 11%. Browary do nowoczesnej produkcji piwa potrze-
buja chmiel wzbogacony w postaci granulatu i ekstraktu. Niesie do za soba
konieczno$é zakupu nowoczesnych linii produkeyjnych. Jedynym producen-
tem w Polsce posiadajacym lini¢ do produkcji ekstraktu chmielowego od
2000 roku sa putawskie Azoty przetwarzajace chmiel na potrzeby przedsie-
biorstwa Polski Chmiel S.A. Pozostali posrednicy skupujacy chmiel w Polsce
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wywoza go w celu przetworzenia zagranice. W 2000 roku Grupa Zywiec
zostala zobowigzana przez UOKIK w zainwestowanie 2 000 000 dolaréw
w produkcje chmielu w Polsce [Analiza Rynku Piwowarskiego w Polsce, 2000,
s. 53]. Jednak polskie browary wola importowac chmiel przetworzony. Pro-
dukcja chmielu w Polsce co roku si¢ zmniejsza w 2008 roku wynosit 3 700
ton, a w 2010 2 400 ton chmielu. Cena chmielu zeby byla oplacalna musi
wynosi¢ 20 zt za kilogram, a dzisiejsza to 12 zI za kilogram [Spotka Putawski
Chmiel zaprzestata..., 2012]. Spétka Polski Chmiel, ktéra zainwestowata
w budowe zakladu w Suchodotach koto Fajstawic, wyposazonego w linie do
produkcji granulatéw z chmielu oraz specjalistyczne magazyny w 2010 roku
zostala postawiona w stan upadtosci. Polski Chmiel popad! w klopoty finan-
sowe po tym, jak jeden z browaréw nie kupil od niej w 2008 r., mimo wcze-
$niejszych deklaracji, duzej partii granulatu. W 2011 roku Pulawski Chmiel
S.A. przetworzyl 900 ton chmielu z 2400 ton wyprodukowanych w Polsce.
Polska zajmuje czwarte miejsce w Europie pod wzgledem produkcji chmielu.
W 2011 roku import wyniost 10 500 ton przetworzonego chmielu. Wynik
zwigzany z jego importem zwiazany jest z podpisaniem pigcioletnich uméw
w 2007 roku przez koncerny piwowarskie dzialajace w Polsce ze swoimi
europejskimi dostawcami. Sytuacja ma ulec poprawie 2013 roku [Spélka
Putawski Chmiel zaprzestata..., 2012]. Pod koniec marca 2012 firmy zrze-
szone w Zwiazku Pracodawcow  Przemyslu Piwowarskiego oraz
w Stowarzyszeniu Regionalnych Browaréw Polskich poinformowaly oficjal-
nie, ze poczawszy od produkciji wykorzystujacej zbiory z 2013 r., sektor pi-
wowarski bedzie korzystal z polskiego chmielu w 75 proc. Grupa Zywiec,
zapewnia, ze juz teraz 95 % kupowanego przez nig chmielu pochodzi od
polskich rolnikéw. Wkroétce udzial ten ma zwigkszy¢ sie do 100 proc. Carls-
berg Polska, korzysta z polskiego surowca w okolo 40 %, ale zamierza ten
udzial zwigksza¢. W lipcu 2012 spotka Putawski Chmiel S.A. zaprzestala
dziatalnosci, jednak pozostaly po niej zaklady produkcyjne. Spotka Pulawski
Chmiel prowadzila produkcje granulatéw w nowoczesnym zakladzie w Su-
chodotach koto Fajstawic (wybudowanego kosztem 16 mln zl przez polski
Chmiel) oraz produkowala ekstrakty chmielowe, wykorzystujac instalacje
w putawskich azotach. Instytut wybudowal instalacje do ekstrakcji chmielu
w 2000 roku, (linia kosztowala 24 mln zt). Moze przerobi¢ 1500 ton chmielu
rocznie. Wezesniej korzystal z niej Polski Chmiel. ,,Jest to najnowoczesniej-
sza linia do ekstrakcji chmielu w Europie. Mamy nowe plany jej wykorzysta-
nia. Wspdlnie z Zakladami Azotowymi Pulawy planujemy powola¢ nowa
spotke, ktéra bedzie si¢ zajmowac wytwarzaniem i sprzedazg produktow
ekstrakeji chmielu oraz innych roélin” [Spoétka Putawski Chmiel zaprzesta-

b
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ta..., 2012] powiedzial PAP August Turczyn, kierownik przetworni ekstrak-
tow roslinnych w Instytucie Nawozéw Sztucznych w Putawach (Lubelskie).

Pozycja Polskiego rynku piwa

W roku 2010 europejski sektor piwowarski wyprodukowat 382 600 000
hektolitréw piwa (o 1% mniej niz 2009 roku), konsumpcja wyniosta
342 600 000 hektolitréw piwa (spadta o 4%) [Branga piwowarska podsumowata
biegqey sezon, 2011]. W roku 2011 polski przemys! piwowarski z produkcja
38 100 000 hektolitrow piwa (wzrost o 3,9% w stosunku do 2010 roku)
znalazl si¢ na dziewiatym miejscu na $wiecie. Swiatowym liderem jest chinski
przemysl piwowarski produkujacy 489 300 000 hektolitrow piwa (wzrost
0 9,3% w stosunku do 2010 roku). Europejkim liderem rynku piwowarskie-
go sg Rosjanie produkujacy 98 100 000 hektolitréw piwa (spadek o 4,7%
w stosunku do 2010 roku) Na drugim miejscu Niemcy 95 500 000 hektoli-
tréw piwa (spadek o 0,1% w stosunku do 2010 roku). Na trzecim miejscu
Wielka Brytania 45 700 000 hektolitréw piwa (wzrost o 1,6% w stosunku do
2010 roku). Czwarte miejsce w Europie bylo mozliwe dzigki wzrostowi
eksportu oraz ograniczeniu importu. W 2003 roku polski export piwa wy-
niést 200 000 hektolitrow rocznie, w 2004 roku wzrdst dwukrotnie do 400
000 hektolitrow rocznie, a w 2005 roku przekroczyl 900 000 hektolitréw
rocznie (co stanowito 3% produkcji). Export browaréw dzialajacych w Pol-
sce w 2010 roku to prawie 2 000 000 hektolitrow piwa (osiagnal 5,5% pro-
dukeji). W tym samym czasie import spadt z 341 000 w 2008 roku do
297 500 hektolitrow piwa [The contrybution made by Beer ...].

Nasz eksport piwa caly czas rosnie Na rynku dzialalno$¢ prowadzi
sze$cdziesiat dziewiec firm posiadajacych sto trzy browary. Polska zajmuje
sidme miejsce na $§wiecie oraz trzecie w Europie pod wzgledem produkcji
piwa.

Biorac pod uwagge spozycia piwa w Europie w przeliczeniu na mieszkan-
ca liderami sa Czesi 160 litréw, Irlandczycy 152, Niemcey 131, Dunczycy 114,
Austriaccy 112, Brytyjczycy 104, Polacy 98, Holendrzy 86, Finowie 84 [Ra-
port Word Drink Trends 2017]. Srednia europejska to 85 litréw na mieszkan-
ca, nasze siddme miejsce jest efektem stalego wzrostu spozycia piwa, kosz-
tem alkoholi wysokoprocentowych. Przez wiele lat znajdowaliSmy si¢
w koncéwce klasyfikacji spozycia piwa majac wysokie miejsce w spozyciu
czystego alkoholu na glowe mieszkanca 13,3 litra przy sredniej §wiatowej
6,13 litra na gtowe [Dane Swiatowej Organizacji Zdrowia, 2011].
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Tabela 2. TOP 10 —produkcja piwa na $wiecie w 2011 roku

1 CHINY 4893 (+9,3%)
2 USA 2253 (-1,6%)
3 BRAZYLIA 1330 (+3,3%)
4 ROSJA 98,1 (-4,7%)
5 NIEMCY 95,5 (-0,1%)
6 MEKSYK 81,5 (+2,0%)
7 JAPONIA 56,0 (-3,6%)
8 W. BRYTANIA 457 (+1,6%)
9 POLSKA 38,1 (+3,9%)
10 HISZPANIA 33,6 (-0,7%)

Zrddio: Browary Polskie Konferencja prasowa 18.09.2012, za: The International Beverage Market.

Rysunek 1. Wzrost Spozycia Piwa w Polsce na mieszkanca
w litrach 1985-2010
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Zridto: ZPPP Browary Polskie 2011 [za:] GUS 2012.
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Waznym elementem jest praca nad kultura spozywania alkoholu oraz
przeciwdziatanie spozywania alkoholu wsréd nieletnich. W Polsce dziataja
dwa zwigzki producentéw piwa. Zwigzek Pracodawcéw Przemystu Piwo-
warskiego Browary Polskie oraz Stowarzyszenie Regionalnych Browarow
Polskich. ZPPP Browary Polskie jest zwigzkiem zalozonym przez trzy kon-
cerny zagraniczne dzialajace w Polsce kontrolujace okoto 90% rynku. Nale-
73 do zwiazku Kompania Piwowarska, Grupa Zywiec oraz Carlsberg Polska.
Celem zwigzku jest dbanie o interesy producentéw piwa oraz budowanie
relacji z otoczeniem. Zwiazek prowadzi badania rynku piwowarskiego oraz
analizuje zagrozenia dla branzy. Prowadzi kampanie spoleczne zwiazane
z odpowiedzialnym spozyciem alkoholu. Do najbardziej znanych naleza
»Nie jezdze po alkoholu” oraz ,,Alkohol tylko dla pelnoletnich. Browary
Polskie S.A. sa cztonkami zwiazeku The Brewers of Europe, ktory zrzesza
organizacje piwowarskie z krajow Unii Europejskiej, Norwegii, Szwajcarii
1 Turcji. Jest réwniez czlonkiem European Road Safety Charter (Europej-
skiej Rady Bezpieczenistwa Drogowego) oraz Rady Reklamy w Polsce (orga-
nizacja promujace wzorce komunikacji marketingowej oraz pietnujaca dzia-
tania nietyczne oraz nieuczciwe przekazy reklamowe. Stowarzyszenie Regio-
nalnych Browaréw Polskich skupia matych i1 $rednich producentéw piwa
w Polsce. Celami stowarzyszenia sa: integracja $rodowiska producentow
polskich browaréw, reprezentowanie interesow gospodarczych zrzeszonych
czlonkéw wobec organéw panstwowych, samorzadu terytorialnego, a takze
upowszechnianie zasad etyki w dzialalnosci (szczegdélnosci opracowanie
1 doskonalenie norm rzetelnego postgpowania w obrocie gospodarczym).
Stowarzyszenie prowadzi rowniez dzialalno§¢ promocyjna na rzecz czlon-
kéw oraz pomaga w nawigzywaniu kontaktow gospodarczych. Odgrywa
takze wazna role w ksztaltowaniu kultury picia piwa.

Historia piwa w Polsce

Na terenach polskich piwo znane bylo od poczatkéw panstwowosci
bedace najpopularniejszym napojem alkoholowym wsréd Stowian. Produ-
kowano je w miastach, folwarkach oraz klasztorach w jednym lub kilku bro-
warach. W stolicy Polski §redniowiecznym Krakowie dzialalo dwadziescia
pie¢ browaréow. W XIII 1 XIV wieku poza klasztorami prawo do produkcji
piwa miastom nadawaly przywileje krélewskie. Od XIII wicku piwowarzy
byli zrzeszani w cechach co miato wplyw na jako$¢ oraz uczciwa konkuren-
cje. Stalo si¢ popularnym napojem zaréwno wéréd magnatéw, szlachty jak

1 pospolstwa. Do XVII wieku wytwarzano je gléwnie z pszenicy pozniej
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z jeczmienia. W XIX wieku cechy piwowarskie zaczeto przeksztatcaé z rze-
miosta w przemysl. Powstajace w tym czasie zaklady piwowarskie wykorzy-
stywaly nowe technologie takie jak maszyny parowe W Polsce zaklady pi-
wowarskie powstaly miedzy innymi w Gdarnisku, Krakowie, Zywcu, Brzesku.
Na poczatku XX wieku na terenach polskich dzialalo pigéset browardw,
produkujacych osiem milionéw hektolitréw piwa rocznie, a spozycie wynosi-
o 34 litry na mieszkanca. Male i $rednie browary nie wytrzymywaly konku-
rencji z nowoczesnymi zakladami piwowarskimi o wydajnosci kilkudziesi¢ciu
tysiccy hektolitréw piwa. Zalamanie rynku piwowarskiego w Polsce przy-
niést wybuch I wojny §wiatowej oraz kryzys gospodarczy z lat dwudziestych.
W roku 1919 w Polsce dzialalo 245 browaréw produkujacych z powodu
braku surowca 1 800 000 hektolitrow piwa. W roku 1925 wladze panstwo-
we pod naciskiem Zwigzku Wlascicieli Browaréw w Polsce zniosty limity
przerobu jeczmienia oraz zabronily wazenia piwa zawierajacego mniej niz
9% ekstraktu. W 1928 piwo w Polsce wazylo 179 browaréw produkujacych
2500 000 hektolitréw (osiem litrow na mieszkanca). Poziom produkcji
z 1915 roku udalo si¢ uzyska¢ w 1938. W 1939 w Polsce dziatalo 137 bro-
warow. Wiele browaréw po wybuchu II wojny $wiatowej zostalo przejetych
przez okupanta, a inne zniszczone lub ograbione z maszyn do produkcji.
W trakcie II wojny $wiatowej na terenach Generalnego Gubernatorstwa
piwo produkowano w 36 browarach. Browary zarekwirowane przez III Rze-
sze produkowaly piwo na potrzeby wojska. Produkcja w pozostatych browa-
rach byla coraz nizsza co bylo spowodowane spadkiem popytu, klopotami
transportowymi oraz klopotami z surowcem. Po drugiej wojnie §wiatowej
zaklady piwowarskie na podstawie ustawy ze stycznia 1946 roku zostaly
znacjonalizowane. W wigkszoS$ci zaklady rozpoczynaly produkcje kilka mie-
sieccy po wyzwoleniu (browary w Zywcu, Brzesku, Gdansku, Szczecinie,
Wroclawiu). Inne wymagaly odbudowy (browary w Warszawie, Bialymsto-
ku). Wznowiona produkcja nie byla dobrej jakosci ze wzgledu na klopoty
z surowcem. Koniec lat szes¢dziesiatych w Polsce obfitowal w zakup nowo-
czesnych technologii produkcyjnych. Réwniez rynek piwowarski postano-
wiono w tym czasie unowoczesni¢. Zaklady Piwowarskie rozbudowywano
zwickszajac ich moce produkcyjne do kilkuset tysiecy hektolitrow rocznie.
Zjednoczenie przemystu piwowarskiego wraz z Ministerstwem Przemystu
Spozywczego i Skupu przystapito do budowy nowoczesnych zakltadow pi-
wowarskich wraz ze stodowniami od podstaw. Powstaly browary w Lomzy
(1968), Sierpcu (1972), Warce (1975), Lezajsku (1978) oraz Poznaniu (1980).
Polskie uprawy jeczmienia browarniczego osiagnely w latach siedemdziesia-
tych produkcje 600 000 ton rocznie z czego polskie browary wykorzystuja
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30%, a reszta byla eksportowana [Analiza Rynkn Pivowarskiego. .., 2000,
s. 51]. Polskie rolnictwo staje si¢ liderem upraw chmielu aromatycznego,
ktéry poza zabezpieczeniem krajowej produkcji piwa jest eksportowany do
Europy zachodniej, Japonii oraz Standow Zjednoczonych [Analiza Rynku
Piwowarskiego. .., 2000, s.53]. Przeprowadzone zmiany na przelomie lat
sze$cdziesiatych i siedemdziesiatych doprowadzily do wzrostu spozycia piwa
do 37,3 litra na glowe w 1975 roku. Kryzys gospodarczy zwigzany ze stagna-
cjq oraz zadluzeniem zagranicznym doprowadzil do spadku produkciji i spo-
zycia piwa. W roku 1980 spozycie piwa w Polsce spadlo do 30,7 litréw na
mieszkanca, a w 1985 do 26,5 littéw. W 1987 roku siedemdziesiat osiem
polskich browaréw produkowato 13 000 000 hektolitréw piwa rocznie,
a spozycie na mieszkafca wynosilo 36 litrow. Zmiany gospodarcze ktore
nastapily w Polsce w 1989 roku zostaly rynek piwowarski w sytuacji przewa-
gi popytu nad podaza. Sprzedaz piwa odbywala si¢ regionalnie, jedyny wyja-
tek stanowil Zywiec, postrzegany jako piwo nie tylko ogdlnopolskie, ale
réwniez eksportowe. Piwa importowano gléwnie z Niemiec, jednak niska
warto§¢ zlotowki w stosunku do marki ograniczala ich dostgpnos¢. Za
gléwne zagrozenie polskiego rynku piwa uwazano browary czechostowackie
1 weglerskie. Gléwnym problemem przemystu piwowarskiego bylo prze-
prowadzenie zmian technologicznych umozliwiajacych poprawe jakosci pro-
duktu oraz zwickszenie mozliwosci produkcyjnych zakladéow. Zmiany go-
spodarcze w kraju kierunkowaly konieczno$§¢ spelniania coraz bardziej rygo-
rystycznych przepiséw zwigzanych z ochrona srodowiska. Wlasnos¢ zakla-
dow piwowarskich w Polsce nalezala w stu procentach do skarbu Padstwa.
Coraz czedciej spolki piwowarskie przeksztalcano w spotki prawa handlo-
wego co dawalo szanse dokapitalizowanie ich w formie prywatyzacji. Pienia-
dze mialy zosta¢ przeznaczone na rozwoj technologiczny zakladéw produk-
cyjnych. Prognozy rynku piwowarskiego w Polsce méwiace o wzroscie rynku
na poziomie 10% rocznie w latach 1990-2005 oraz spozyciu piwa w przeli-
czeniu na jednego mieszkanca do poziomu krajow Europy zachodniej (80
litréw), spowodowal Ze branza piwowarska stala si¢ jedng z najbardziej
atrakcyjnych galezi przemystu dla zagranicznych inwestorow.

Polski rynek piwa po 1990 roku

Przedsi¢biorstwa dzialajace na rynku piwowarskim w Polsce od 1990
roku byly przeksztalcane na jednoosobowe spoétki skarbu panstwa w celu
przygotowania do pozyskania inwestora strategicznego. Powstawaly prywat-
ne podmioty rozpoczynajace dzialalnos¢ gospodarcza w dziedzinie dystry-
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bucji oraz konfekcjonowania piwa. Ze wzgledu na kapital naplywajacy
z zagranicy, przybieraly czesto formy dzialalnosci joint-venture, za$ z drugiej
strony prowadzily do prywatyzacji istniejacych przedsi¢biorstw browarni-
czych bedacych wlasnoscia panstwowa. Rynek od 1990 roku osiagal znacza-
cy wzrost spozycia od trzydziestu o$miu litrow do szesc¢dziesieciu jeden li-
trow na mieszkanca w 1999 roku co powodowalo coraz wigksza jego atrak-
cyjno$¢ Przykladem nowego przedsigbiorstwa jest spotka joint venture Van
Pur. Funkcjonuje ona od 1989 roku i od poczatku zajmuje si¢ mi¢dzy innymi
rozlewaniem piwa z panstwowych browaréw dzigki posiadaniu wlasnej linii
do rozlewu piwa w puszki. Jej kluczowym rynkiem w tym okresie stajg si¢
kraje nalezace do Wspodlnoty Niepodleglych Panstw. W roku 1993 buduje
zaklad piwowarski o mocach produkcyjnych okoto 350 000 hektolitréw
piwa rocznie w Rakszawie (dzisiejsze wojewodztwie podkarpackie), a od
1997 przyjmuje forme prawng spotki akeyjnej. W 1999 roku sprzedaje bro-
war wraz z markami wytwarzanego w nim piwa austriackiemu koncernowi
piwowarskiemu Braun Union (BBAG). Innym przykladem jest w powstajacy
od podstaw Browar Kielce zatozony przez dwoéch polskich oraz jednego
belgijskiego inwestora w 1992 roku. W 1995 gléwnym udzialowcem tego
browaru zostal belgijski producent piwa Palm Breweries NV, ktéry w latach
1997-1999 buduje w Dyminach pod Kielcami na obszarze 75 hektaréw no-
woczesny zaklad o modulowej strukturze umozliwiajacej znaczaca rozbu-
dowe. Rozbudowa ta nastepuje w latach 2000-2004 zwigkszajac moce pro-
dukcyjne do 3 600 000 hektolitréw piwa rocznie. Elblaskie Zaklady Piwo-
warskie zakupila spoétka Elbrewery Company Limited, ktérej gléwnym
udzialowcem bylo przedsigbiorstwo Brewpole B.V. Elblaskie Zaklady Pi-
wowarskie wykreowaly w Polsce od podstaw marke EB na poczatku lat
dziewigcdziesiatych — lidera polskiego rynku. Polskie browary poszukiwaty
po 1990 roku inwestoréw strategicznych, majacych mozliwos$¢ przeprowa-
dzenia modernizacji technologicznych browaréw. Wlascicielem Zywca zo-
stal Heineken International Beheer B.V. — czwarty producent pod wzgledem
wielko$ci produkeji piwa na §wiecie. Opart on walke o polski rynek piwa na
marce historycznej Zywiec. O okocimski browar rywalizowaly Elbrewery
Company Limited oraz niemiecki producent piwa Brau und Brunnen Gm-
bH. W roku 1995 Brevpole B.V. nie zdotalo zakupi¢ pakietu kontrolnego
prywatyzowanego wowczas Browaru Okocim, a 25% udziatéw kupita nie-
miecka spotka W 1996 Brau und Brunnen GmbH wycofalo si¢ z Browaru
Okocim, ktérego pakiet kontrolny w wyniku negocjacji z Ministerstwem
Skarbu Panstwa nabyt Carlsberg. Carlsberg zajmuje piate miejsce pod wzgle-
dem wielko$ci produkeji piwa na $wiecie. Pakiet kontrolny w Bosman Bro-
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war Szczecin zostal zakupiony przez Bitburger Brauerei Th Simon GmbH.
W Browarze Doijlidy zakupil Binding Brauerei (w 2002 roku zmienit nazwe
na Radeberger Gruppe A.G.). Obaj inwestorzy zagraniczni naleza do $red-
niej wielkosci producentdw piwa na §wiecie. Inny przebieg miata prywatyza-
cja Wielkopolskich Zakladow Piwowarsko-Stodowniczych, Gdanskich Za-
ktadow Piwowarskich, Zakladéw Piwowarskich w Sierpcu oraz Browaru
Warka, ktorych wiascicielami zostali polscy przedsigbiorcy. Gdanskie Zakta-
dy Piwowarskie zostaly sprywatyzowane w 1991 roku poprzez utworzenie
spotki joint venture Hevelius Brewing Company Ltd w ktorej 49% objelo
miasto Gdansk w 1991 roku. W 1995 roku inwestorem strategicznym gdan-
skiego zakladu piwowarskiego zostaje holenderska spétka Brewpole B.V.
wiasciciel browaréw w Elblagu oraz Braniewie dzialajacy w Polsce jako
spotka corka FElbrewery Company Limited. Zaklady piwowarskie w Warce
zostaly przeksztalcone w spotke Browar Warka sp. z o.0., ktorej gléwnym
udzialowcem zostal polonijny przedsigbiorca Ryszard Valisella. Jest on
przedstawicielem amerykanskiej polonii. W USA zajmowal si¢ sprzedaza
dzial sztuki, po powrocie do Polski zostaje wiascicielem browaru, ktory
dzigki olbrzymim inwestycjom, w sferze marketingowej i produkcyjnej, zbu-
dowal pozycje rynkowa marki Warka. W 1996 roku sprzedal $wietnie pro-
sperujaca spotke szwajcarskiej firmie Welinvest, ktéra odsprzedata ja whasci-
cielowi browaréw elblaskich - Brewpole B.V.. Nie oznaczalo to dla Ryszarda
Valisella rozstania z polskim browarnictwem. W tym samym roku w ktoérym
odsprzedal swoje udzialy w browarze Warka kupuje udzialy w Dolnosla-
skich Browarach Piast. Podobny przebieg miala prywatyzacja Zakladow
Piwowarskich w Sierpcu w ktérym gtéwnym udzialowcem zostal polonijny
przedsiebiorca Walter Kotoba. W 1999 roku sprzedal on swoje udzialy wla-
$cicielom Bosman Browar Szczecin - Bitburger Brauerei Th Simon GmbH.
Analiza polskiego rynku piwa w latach dziewigédziesiatych okreslita strate-
giczne browary w Polsce ze wzgledu na potencjal produkcyjny oraz dystry-
bucyjny. Postanowiono zbudowaé polska grupe piwowarska w oparciu
o Browary Tyskie oraz Browary Lech. W 1993 roku wlascicielem Zaktadéw
w Poznaniu zostala spétka Euro Agro Centrum nalezaca do Jana Kulczyka.
W 1996 spotka zakupita Tyskie Browary Ksiazece 1 pozyskala udziatowca,
ktérym zostal drugi pod wzgledem wielkosci produkeji piwa na §wiecie kon-
cern SABMiller. Grupa piwowarska Jana Kulczyka i pochodzacego z RPA
SABMillera przyjeta nazwe Kompania Piwowarska. Whasciciel browaréw
elblaskich i browaréw w Braniewie Elbrewery Company w tym samym roku
kupuje Browary Warka, gdanskie browary — Hevelius Brewing Company
oraz Lezajsk tworzac grupe EB. W 2000 roku do grup piwowarskich dola-
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czyla grupa Browary Strzelec S.A. sktadajaca si¢ z browaréw w Rybniku,
Jedrzejowie oraz posiadajaca udzialy w Perta Browary Lubelskie. W roku
2002 przejeta Browary Brok w Koszalinie 1 zmienilta nazwe spétki na Browa-
ry Polskie Brok — Strzelec S.A. W tym samym roku na polski rynku piwo-
warskim pojawia si¢ nowy gracz Braun Union AG kupujac udzialy w Van
Pur S.A. Utworzyla spétke Braun Union Polska, ktéra rok poézniej uzyskata
zgode na zakup Browaréw Warszawskich., a w 2002 nabyla Kujawiak Bro-
wary Bydgoskie S.A. W 2001 Carlsberg dzi¢ki konsolidacji Browaréw Oko-
cim, Bosman, Sierpc uzyskal 16% udziatl w rynku. Tworzace grupe z Browa-
réw Van Pur, Kujawiak i Browary Warszawskie BBAG od 1999 roku na
rynku polskim zaczynalo od 7%, a skoficzyto na 6%. Royal Unibrew posiada
4% od 2005 po konsolidacji Browaréw Brok Strzelec, Perta. Oznacza to, ze
cztery grupy piwowarskie kontroluja 93% rynku.

Rysunek 2. Sprzedaz piwa w segmentach cenowych w Polsce 2008-2010
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Zrédio: Raport: Branza browarnicza w Polsce na poczatku 2011 — uwarunkowania i dziala-
nia. Browary Polskie, 2011.

Producenci piwa w Polsce odczuwaja zwigkszenie sprzedazy marek
z segmentu cenowego value kosztem segmentu mainstream, ktory w latach
2008-2010 zmniejszyt si¢ z udzialu w sprzedazy piwa w Polsce z 63,9% do
55,8%. Segment cenowy Premium odnotowal w latach 2008-2010 wzrost
2 19,3% do 20,2%. Wzrost sprzedazy notuje segment superpremium, ktory
w latach 2008-2010 zwigkszyl udziat w sprzedazy z 0,5% do 1,1%. Segment
economy obslugiwany jest przez marki sieci handlowych produkowane
przez browary nie posiadajace sSrodkéw na utrzymanie wlasnego asortymen-
tu. Przykladem jest Browar Y.6dzki zaopatrujacy sieci w marki Tygrys, Junak,
Porter oraz Browar Glubczyce produkujacy piwo Biedronka. Epizody
z markami sieci handlowych ma réwniez Grupa Carlsberg produkujaca pod
markami sieci piwo z segmentu light.
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Charakterystyka konsumentow

Liczba konsumentéw w Polsce szacowana jest na dziewigtnascie milio-
néw 0s6b z czego osiemdziesiat pie¢ procent stanowia mezczyzni. Browary
przescigaja si¢ w sposobach na zwigkszenie spozycia wsrdd kobiet. Tworzo-
ne sa piwa specjalistyczne karmelowe oraz owocowe o niskiej zawartosci
alkoholu. Promuje si¢ picie piw zamiast drinkéw, przykladem jest Miller oraz
Redd’s z Kampanii Piwowarskiej. Odpowiedzia Grupy Zywiec jest piwo
owocowe Freeq, Desperados, Murphy’s. Carlsberg rozwija sprzedaz marki
Karmi tworzac jej odmiany Classic, Poema Di Cafe, Chocco oraz Malinowa
Pasja.

Szacuje si¢ ze mezczyzni pija dwa razy wiecej piwa od kobiet jednorazo-
wo 1 pija je czesciej. Najczesciej piwo pite jest w domu co oznacza dla bro-
waréw koniecznos$é rozwoju strategii wielopakéw oraz dzialan promocyi-
nych dajacych szanse na wzrost lojalnosci nabywcow. Lojalnos¢ wsréd kon-
sumentow piwa oceniana jest na poziomie 40% nabywcéw. Natomiast 20%
nabywcow przy wyborze piwa kieruje si¢ promocja sprzedazy, a 10% wybie-
ra produkt na poziomie ceny. Producenci piwa utrzymuja marki regionalne,
ktore pozyskali w czasie konsolidacji browarow i na ich wizerunku wprowa-
dzaja marki ogélnopolskie. Przykladem jest. Grupa Zywiec, ktéra w lokalach
gastronomicznych sprzedajacych EB oraz EB Specjal demontowala EB na
tzecz marki Zywca. Efektem jest likwidacja marki EB oraz powstanie nieza-
leznej marki Specjal. Kampania Piwowarska montujaca w lokalach gastro-
nomicznych sprzedajacych Dojlidy Zubra oraz Lecha lub Tyskie. Carsberg
po konsolidacji ograniczal sprzedaz Bosmana i Kasztelana na rzecz marki
Okocim oraz Carlsberg. W sieciach wielko-powierzchniowych nabywcy przy
wyborze produktow FMCG kierujg si¢ okazja zakupu oraz ceng co zmusza
producentéw do agresywnej polityki cenowej. Kanaly dystrybucji reaguja na
mozliwos¢ zakupu w sieciach handlowych produktéw w cenach nizszych od
oferowanych przez dystrybutoréw oraz hurtownikéow. Wyszukuja okazje
1 wykupujg produkty w sieciach zwigkszajac koszty wynikajace z logistyki
u producentéw. Zmusza to browary do kontroli cen sprzedazy oraz prowa-
dzenia dzialan promocyjnych jednoczesnie w sieciach oraz hurcie. Piwo
uwazana jest za najbardziej dostepny i najtanszy alkohol spozywany glownie
przez osoby o dochodach ponizej $redniej krajowej. Browary biora czynny
udzial w wydarzeniach studenckich, koncertach muzycznych, chetnie zawie-
raja umowy wylacznodciowe na sprzedaz marki piwa z lokalami o charakte-
rystyce miodziezowej. Wsrdd nabywcow piwa 70% to osoby ponizej 49 roku
zycia. Najliczniejsza grupe stanowig osoby w wieku 20-29 lat—31%. Do co-
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dziennego picia piwa przyznaje si¢ potowa konsumentéw w wieku 35—49 lat.
Biorac pod uwage miejsce zamieszkania najwickszy odsetek pijacych piwa
stanowia mieszkancy Slaska, Matopolski, Mazowsza, Wielkopolski
1 Pomorza. Analizujac miejsce zamieszkania 36% mieszkancéw miast dekla-
ruje ze pije piwo oraz 20% mieszkancoéw wsi. Biorac pod uwage spozycie
piwa w poréownaniu do wyksztalcenia: 25% posiada podstawowe, 31% sred-
nie zawodowe, 34,2% S$rednie, 9,8% wyzsze. Nastepuja zmiany w spozyciu
piwa biorac pod uwage pte¢. W 2000 roku w badaniach prowadzonych przez
Instytut Badania Opinii 1 Rynku Pentor mezczyzni stanowili 79% pijacych
piwo. Liczba konsumentéw w Polsce w 2010 roku szacowana jest przez AC
Nielsen na dziewigtnascie milionéw 0s6b z czego pigédziesiat dziewiec i pol
procenta stanowia mezczyzni, natomiast czterdziesci jeden 1 pot procenta
kobiety. Browary przescigaja si¢ w sposobach majacych na celu zwigkszenie
spozycia wsrod kobiet. Szacuje si¢ ze mezczyzni pija dwa razy wiecej piwa
od kobiet jednorazowo oraz pija je czg¢sciej. Najczesciej piwo spozywane jest
w domu co dla browaréw zwigksza zagrozenie zwigzane z markami sieci
handlowych oraz koniecznos§¢ rywalizacji poprzez dzialania promocyjne
dajacych szanse na wzrost lojalnosci nabywcow wobec marki. Lojalnosé
wsrdd konsumentow piwa wobec marek oceniana jest na poziomie 10%
nabywcéw. Przy wyborze piwa 20% nabywcéw kieruje si¢ promocia sprze-
dazy, a 40% wybiera jedna z ulubionych marek produktéw ze wzgledu na
cene [Analiza Rynku Piwowarskiego. .., 2000, s. 53]. Biorac pod uwage wiek
nabywcéw siedemnascie procent piwa sprzedawanego w Polsce wypijaja
osoby do dwudziestego drugiego roku zycia, czternascie procent nabywcow
to osoby w wieku dwadzie$cia trzy do dwudziestu o$miu lat. Najwicksza
grupe piwoszy stanowia osoby w przedziale dwadziescia dziewie¢ do czter-
dziestu o$miu lat jest ich czterdziesci jeden procent, a dwadziescia osiem
procent wypijaja ludzie ktérzy ukonczyli czterdziesci dziewie¢ lat [Analiza
Rynku Piwowarskiego. .., 2000, s. 53]. Piwo uwazana jest za najbardziej do-
stepny 1 najtanszy alkohol, dwadziescia jeden procent spozywajacych to oso-
by nie posiadajace zadnego dochodu, sze$¢ procent nie potrafi okreslic wy-
sokosci swoich dochodéw miedzy innymi z powodu pracy dorywczej. Zali-
czamy do nich ucznidw oraz nie pracujacych studentéw. Browary biorg
czynny udzial w wydarzeniach studenckich, koncertach muzycznych, chetnie
zawieraja umowy patronackie na sprzedaz marki piwa z lokalami o charakte-
rystyce mlodziezowej. Czterdziesci jeden procent deklaruje swoje dochody
do jednego tysiaca ztotych miesi¢cznie, w przedziale jeden do dwoch tysigcy
znajduje si¢ dwadziescia procent nabywcow jedynie trzy procent to osoby
o dochodach powyzej dwoch tysiecy ztotych. Dziewieé procent oséb dekla-
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rujacy picie piwa nie udzielito odpowiedzi na pytanie o deklarowane docho-
dy netto [SMG/KRC Poland Media S.A.]. Do codziennego picia piwa przy-
znaje si¢ sze$¢ procent konsumentéw, pie¢ do szesciu razy w tygodniu piwo
pije cztery procent, dwanascie procent trzy do czterech razy w tygodniu.
Dwa razy w tygodniu picie piwa deklaruje dziewigtnadcie procent, a szesna-
$cie procent okresla czestotliwo$¢ na poziomie co tydzien. Raz na miesiac
deklaruje dziesig¢ procent, a dwanascie procent rzadziej niz raz w miesiacu.
Wedlug danych za 2011 rok polski budzet zyskal od browaréw 6 000 000
ztotych z czego 2500 000 miliarda stanowila akcyza. Dzicki inwestycja
przeprowadzonym w browarach w Polsce przez Heinekena, SABMillera
oraz Carlsberg wytwarzane sa nie tylko polskie, ale réwniez globalne marki
koncernow (takie jak Heineken, Carlsberg).

Znaczenie sektora piwowarskiego dla polskiego rynku pracy

W 2010 roku taczna liczba oséb zatrudnionych w miejscach bezposred-
nio zwigzanych z sektorem piwowarskim wynosita 157 000 [The contrybution
made.., 2011] z czego okolo 15000 pracownikéw bylo zatrudnionych
w browarach funkcjonujacych w Polsce. Liczbe 0séb pracujacych w sekto-
rach dostawczych takich jak rolnictwo, marketing, transport, opakowania
szacuje si¢ na 75 000 oséb. Osoby zatrudnione w kanatach dystrybucji piwa
szacuje si¢ na 44 400 oséb w gastronomi oraz 22 100 os6b w handlu deta-
licznym 1 hurtowym. Poniewaz 34% wartosci produkeji zostaje w polskim
sektorze piwowarskim jako warto§¢ dodana, pozostale 66% z 2,3 miliardow
Euro Iacznych obrotéw plynie do dostawcéw. Ten doplyw srodkéw w kwo-
cie 1,5 miliarda Euro ma duzy wplyw gospodarczy na sektory zwiazane
z przemystem piwowarskim, gléwnie na rolnictwo. Ten efekt jest szczegol-
nie widoczny w przypadku rolnictwa, bo jest to branza, ktéra charakteryzuje
si¢ do$¢ niskim poziomem obrotéw na jednego pracownika w poréwnaniu
z pozostalymi galeziami przemystu. Wyniki sektora piwowarskiego w latach
2008-2010 ilustruje tabela 3.

Wzrost podatku akcyzowego o 13,6% od 1.01.2009, podniesienie podat-
ku VAT o 1% od 1.01.2010 oraz zmniejszenie wydatkéw na piwo w gospo-
darstwach domowych doprowadzilo do spadku dochodéw budzetu Pan-
stwa. Wplywy w 2010 roku pomniejszyly si¢ o prawie 16%. Nastapita re-
dukcja zatrudnienia oraz wartosci dodanej generowanej przez sektor piwo-
warski o jedna czwartg w stosunku do 2008 roku Wplyw na gospodarke
Polski w 2010 roku zmniejszy? si¢.
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Tabela 3. Rynek piwa w Polsce w 2010 roku

2008 2009 2010

Produkcja (w hektolitrach) | 37,107,500 36,235,800 36,621,000
Export (w hektolitrach) 1,575,000 1,576,000 1,911,900
Import (w hektolitrach) 341,000 360,100 297,500
Konsumpcja (w hektolit.) 35,861,000 34,383,400 34,504,909
Konsumpcja per capita (1) 94 85 91
Firmy prowadzace dzia- 43 n.a. 69
alno$¢ piwowarska

Browary 86 89 103

Zridio: The contrybution made by Beer to the Eurgpian Economy. Ernest Young 2010 na zlecenie
The Brewers of Europe.

Tabela 4. Wplyw piwa na gospodarke Polski w 2010 roku

Wptyw piwa na gospodarke: 2010 Vs. 2008
Miejsca pracy zwiazane z piwem 157 tys. -24.5%
Warto§¢ dodana generowana przez piwo 2.0 mld euro -25.4%
Catkowite wplywy budzetowe zwigzane z 2.4 mld euro -15.8%
piwem

Zridio: The contrybution made by Beer to the Europian Economy. Ernest Young 2010 na zlecenie
The Brewers of Europe.

Wplywy budzetowe skladaja si¢ z podatku akcyzowego, podatku docho-
dowego placonego przez browary, podatku dochodowego od oséb fizycz-
nych zatrudnianych w browarach, VAT od zakupéw, VAT od sprzedazy
piwa do konsumentéw, skladek na ubezpieczenie spoleczne placonych
przez pracodawce. Na wplywy do budzetu w 2010 sktadaja si¢ 804 000 000
euro akcyzy, 251000 000 euro VAT zaplaconego przez browary,
688 000 000 euro VAT zaplaconego od sprzedazy piwa w cenach detalicz-
nych, 603 000 000 szacunkowo stanowig podatki od oséb fizycznych 1 praw-
nych uzyskujacych dochody w firmach dzialajacych w zwiazku z funkcjono-
waniem przemystu piwowarskiego w Polsce z czego zobowiazania zwigzane
z podatkiem dochodowym 131 000 000 euro, placone przez pracownikéw
sktadki na ubezpieczenie spoleczne 243 000 000 euro, pokrywane przez
pracodawcow skladki na ubezpieczenie spoteczne 284 000 000 euro,
56 000 000 euro stanowia podatki od 0séb fizycznych i prawnych uzyskuja-
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cych dochody w sektorze piwowarskim, sktadek na ubezpieczenie spoteczne
placone przez pracownikéw i1 pracodawcoéw oraz funduszu plac [The contrybu-
tion made by Beer. .., 2011].

Zakonczenie

Przeprowadzona analiza wskazala znaczenie sektora piwowarskiego na
gospodarke oraz rozwdj spoleczenistwa polskiego. Waznym czynnikiem
ksztaltujacym zmiany w polskiej gospodarce stanowi wdrazanie strategii
marketingowej opartej o spoleczng odpowiedzialno§¢ biznesu. Miala ona
decydujace znaczenie dla polskiego rolnictwa, ktére jest zagrozone jako do-
stawca surowca dla przemystu piwowarskiego przez przedsi¢biorstwa zajmu-
jace si¢ produkcjq specjalistyczna realizowana w innych krajach Unii Euro-
pejskiej. Perspektywy wzrostu znaczenia polskiego rynku piwa oraz perspek-
tywy eksportowe polskich marek doprowadzily do inwestycji globalnych
lideréw w polska gospodarke oraz sprowadzily inwestorow z sektora opa-
kowan, marketingu, transportu etc. Wplynely na zmiany kulturowe oraz
spoleczne, rozwdj gastronomii i kultury spozycia napojow alkoholowych.
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Orientacje marketingowe w kampaniach wyborczych
jako przyklad wyzwan zarzadzania marketingowego

Marketing orientations in an election campaigns as the example
of challenges of the marketing

Abstract: Marketing as field is current today in all aspects of functioning of contem-
porary wotld. With one's influence and the influence is embracing next areas of the
life of the man, including the politics. One should however remember, that at the
adaptation of marketing to other fields than economic, about his integrated nature.

In contemporary literature we can find a lot of definition of the political marketing,
depending on, which discipline of matketing is closer for the researcher he puts em-
phasis on other aspects of marketing,

Analysing described election models it is possible to state that similarly to very mar-
keting as field he is subject to a constant evolution of this way challenging will be put
by the election market changes and creating of new concepts the marketing man-
agement extorted.

Key words: Election campaign, marketing orientations, marketing management,
market segmentation election, Process of the political marketing, model of the po-
litical marketing.

Pojecie marketingu politycznego

Marketing jako dziedzina jest obecny dzi§ we wszystkich aspektach
funkcjonowania wspélczesnego $wiata. Swoim wplywem i oddzialywaniem
obejmuje kolejny obszary zycia czlowieka, w tym takze polityke [Obrebska
2009, s. 11].

Philip Kotler ojciec wspbélczesnego marketingu, definiuje marketing jako
proces spoleczny 1 zarzadczy, dzigki ktéremu konkretne osoby i1 grupy
otrzymuja to czego potrzebuja 1 pragng osiagnac, poprzez tworzenie, ofero-
wanie 1 wymiang posiadajacych warto$¢ produktow [Mazur 2007, s. 16-17].
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Takie podejscie, szeroko traktuje zjawiska marketingu, jako proces spotecz-

ny, ktérego zadaniem jest wymiana produktéw przez grupy osob, ktére ich

pragng i potrzebuja. Ujecie marketingu jako mechanizmu, nadaje mu wy-

miaru spolecznego, ktory reguluje wiele aspektéw wspolczesnego zycia.
Nalezy jednak pamigtaé, ze przy adaptacji marketingu do innych dziedzin

niz ekonomiczne, o jego zintegrowanej naturze, na co uwage zwracal

P. Kotler i A. Anderson [Mazur 2007, s. 17]. ,,Organizacja, ktora zaadaptuje

wspolczesna orientacje marketingowa powinna:

» by¢ centralnie zorientowana na konsumenta,

polega¢ w znacznej mierze na badaniach,

wykazywaé sklonnos§é do segmentaciji,

okresla¢ w pelni konkurencje,

YV V V V

mie¢ strategi¢ korzystajaca ze wszystkich elementéw ,,marketingu mix”,
nie tylko komunikacji” [Mazur 2007, s. 17].

Bruce I. Newman, Philip Kotler i Neil Kotler oraz Andrew Lock i Phil
Harris w swoich ksiazkach nad zachowaniami politycznymi, znajduja wiele
wspoélnych elementéw miedzy zachowaniami wyborcéw a zachowaniami
konsumentow. Tak wiele wspdlnych zachowan pozwala traktowac partie
polityczna czy kandydata jak produkt, a wyborce jako nabywce. Wykorzy-
stywanie zasad marketingu do analizowania zachowac 1 postaw wyborcow
dato podwaliny do stworzenia nowej dziedziny jaka jest marketing polityczny
[Cwalina, A. Falkowski 2000, s. 14—15].

W literaturze wspolczesnej mozemy znalez¢é wiele definicji marketingu
politycznego, w zaleznosci od tego, ktéra dyscyplina marketingu jest blizsza
badaczowi kladzie on nacisk na inne aspekty marketingu. I tak na przyktad
podobne podejscie do marketingu politycznego prezentuja Grazyna Ulicka,
ktora okresla marketing polityczny jako ,,zesp6l teorii, metod, technik i prak-
tyk spolecznych, majacych na celu przekonanie obywateli, by udzielili popar-
cia czlowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu” oraz Janusz Sztumski
1 Mariusz Kolczynski definiujac go jako ,, zintegrowany zbiér metod i tech-
nik umozliwiajacych efektywne prowadzenie dziatan kampanijnych” [Ob-
rebska 2009, s. 31]. Z tak instrumentalnym podejSciem nie zgadza si¢ Marek
Mazur, blizsze jest mu podejscie P. Kotlera oraz A. Lock i P. Harris, ktore
ktada nacisk na proces wymiany miedzy uczestnikami rynku politycznego
jako kluczowe elementy marketingu politycznego.
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Podejscie techniczne do definicji marketingu politycznego, nie do konica
oddaje w pelni jej sens. Dopiero potraktowanie marketingu politycznego
jako procesu wymiany pomiedzy uczestnikami rynku politycznego lepiej
oddaje jego istote [Mazur 2007, s. 20].

Rodzaje orientacji marketingowych w kampaniach wyborczych

Segmentacja rynku wyborczego

Jeszcze niedawno uwazano, ze rynek wyborczy to wzglednie homoge-
niczny 1 zwarty okreg wyborczy, pozwalajacy na stosowanie jednolitego
przekazu do wyborcéw o kandydacie. Gdy zaczeto stosowac narzedzia mar-
ketingu w polityce, okazalo si¢ ze rynek wyborczy jest bardzo zréznicowany
1 wymaga tworzenia roznych strategii dostosowanych do réznych grup wy-
borczych. Wymusilo to na tworzacych kampanie segmentacje rynku wy-
borczego pod kontem rodzaju przekazywanych informacji kierowanych do
poszczegblnych nabywcow [Cwalina, Falkowski 2000, s. 23—24].

Rysunek 1. Czynniki ksztattujace polityczny rynek wyborczy wedtug Kotler, Kotler

WYBORCY

KANDYDAT

ORGANIZACIE
PARTYJNE

SPONSORZY

GRUPY INTERESU:
AKTYWISCI | OGRANIZACJE
WYBORCOW

Zrédto: Cwalina, Falkowski [20006, s. 25].
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P. Kotler i N. Kotler zwracaja uwage na pie¢ czynnikéw odgrywajacych
wazng role przy segmentacji rynku wyborczego:

1. Czynni wyborcy, ktorzy faktycznie glosuja.

2. Grupy interesu, aktywisci spoleczni i zorganizowane grupy wyborcow,
ktérzy zdobywaja fundusze na prowadzenie kampanii wyborczej.

3. Media, ktére sterujg ,,widocznoscia” kandydata. Kandydat moze by¢
tigura na tle kampanii lub moze zosta¢ usuniety w cien 1 stanowi¢ tylko
tlo w jej przebiegu w zaleznosci od zainteresowania nim ze strony §rod-
kow masowego przekazu. W ocenie Kotler i Kotler jest to najwazniejszy
czynnik wplywajacy na sukces kampanii wyborcze;.

4. Organizacje partyjne, ktore wysuwajq 1 opiniuja kandydatow oraz stano-
wia zaplecze organizacyjne kampanii.

5. Sponsorzy, osoby prywatne lub organizacje dokonujace wplat finanso-
wych na konto kandydata i jego kampanii [Cwalina, Falkowski 2000,

5. 3-24].
Proces marketingu politycznego wedlug Phillipa B. Niffeneggera

Inne podejscie do koncepcji marketingu politycznego zaproponowat
Phillip B. Niffenegger, ktory skupil si¢ na zastosowaniu narzedzi marketingu
— mix w kampaniach wyborczych. Uwazal on, iz marketing polityczny zmie-
rza do integracji dzialan w ramach marketingu — mix ( 4P ), tak aby skutecz-
nie wplywa¢ na postawy i zachowania wyborcéw. W zaproponowanym
przez niego podejéciu reklama nie jest funkcjonuje jako osobne narzedzie,
lecz jest SciSle powigzana z procesami badan marketingowych, w ktérych
najwazniejsze znaczenie odgrywa segmentacja rynku wyborczego. Proces
marketingu politycznego wedlug Phillipa B. Niffenegger przedstawia rys. 2.

W procesie zaproponowanym przez Phillipa B. Niffeneggera klucza role
odgrywaja badania marketingowe, ktoére pozwalaja na pozycjonowanie kan-
dydata w réznych segmentach wyborcow, co pokazuje mu jakie narzedzia
marketingu — mix powinny by¢ uzyte, aby odniést jak najlepszy korzysci.
Pierwsze badanie marketingowe majace za zadanie pozycjonowanie kandy-
data przeprowadzil sztab wyborczy D. Eisenhowera w 1952 roku, w celu
okreslenia jego pozycji wzgledem jego gtéwnego przeciwnika A. Stevensona.
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W swoim procesie przedstawil cztery podstawowe narzedzia marketingu —
mix: produkt, promocja, cena i miejsce, przenoszac jej bez zadnych zmian
bezposrednio na pole marketingu politycznego. Wedlug jego teorii produkt
jest to zbiér korzysci oferowanych przez kandydata jakie moga zyskaé wy-
borcy, jesli kandydat zostanie wybrany. Cena odnosi si¢ do kosztéw jakie
wyborcy poniosg jesli zostal by on wybrany (wzrost podatkéw, cigcia budze-
towe). Z kolei miejsce ma zwiazek z bezposrednimi spotkaniami z wybor-

cami kandydata, jak rowniez pracy jego wolontariuszy.

Rysunek 2. Proces marketingu politycznego wedtug P.B. Niffenggera
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Zridto: Cwalina, Falkowski [2006, s. 27].

Ostatni element czyli promocja, opiera si¢ w duzej mierze na dzialaniach
reklamowych (ptatna forma oddzialywani na postawy wyborcéw) oraz
ksztaltowaniu opinii publicznej (bezplatne relacje w mediach z wydarzen

i
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zwianych z kandydatem). Phillip B. Niffeneggera zaproponowal cztery pod-
stawowe strategie promocji: strategia koncentracji, strategia wyczucia czas,
strategia zmylenia i ostatnia strategia kampanii negatywnej [Cwalina, Falkow-
ski 2006, s. 26—30].

Proces przedstawiony przez Niffeneggera opiera si¢ gléwnie na budo-
waniu, aktualizowaniu 1 wykorzystywaniu zaawansowanych systeméw infor-
macji marketingowej, polegajacych na gromadzeniu i analizowaniu danych
z badan rynku politycznego oraz segmentacji rynku wyborczego i tworzenia
zréznicowanych informacji skierowanych do okreslonych grup wyborcéw
Cwalina, Falkowski 2006, s. 31].

Na skutek dostownego przeniesienia narzedzi marketingu — mix 1 wyko-
rzystania ich w kampaniach wyborczych, nie uwzgledniaja one w sposéb
wystarczajacy odmienno$ci wyboréw politycznych od wyboréw konsumenc-
kich Cwalina, Falkowski 2000, s. 32].

Mapa marketingu kandydata wedlug Philipa Kotlera i Neil Kotler

Kolejne podejscie do zastosowania zasad marketingu w kampaniach
wyborczych przedstawili Philip Kotler 1 Neil Kotler tworzac mape marketin-
gu kandydata. Przedstawili oni uporzadkowany proces dzialan marketingo-
wych wykorzystywanych w kampaniach wyborczych skladajacy si¢ z szesciu
etapow: badania marketingowe, analiz wewnetrznych i zewngtrznych, marke-
ting strategiczny, ustalenie celéw i strategii kampanii, zaplanowanie komuni-
kacji, dystrybucji 1 organizacji oraz okreslenia kluczowych rynkéw kampanii
(tys. 3)

1. Badania marketingowe — dokladna analiza otoczenia spolecznego,
w ktorym bedzie prowadzana kampania, pod kontem jej szans i zagrozen
oraz stworzeniem psychologicznego profilu elektoratu ( aktywnos¢ wy-
borcéw, orientacja ideologiczna, poparcie danej organizacji w okreslo-
nym okregu, wiek, dochdd czy wyksztatcenie ).

2. Ocena wewnetrznej i zewnetrznej sytuacji wyborczej — kandydat musi
poddac si¢ ocenie wlasnych silnych i stabych stron oraz silnych 1 stabych
stron organizacji kampanii, nie moze przy tym rowniez zapominac
o ocenie silnych i stabych stron kontrkandydatéw.
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. Kotlera

Rysunek 3. Marketingowa mapa kandydata wedtug P. Kotlera i
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3. Marketing strategiczny — po pierwsze nalezy dokona¢ analizy elektoratu,
po drugie okresli¢ wszystkie segmenty wyborcoéw 1 dostosowa¢ do nich
indywidualne strategie marketingowe i po trzecie dokonac jego pozycjo-
nowania w okreslonym segmencie wyborczym.

4. Okreélenie celow i strategii kampanii — tworzony jest wizerunek kandy-
data 1 program w oparciu o wczesniejsze przeprowadzone badania mar-
ketingowe.

5. Planowanie komunikacji, dystrybucji 1 organizacji kampanii — opracowu-
je si¢ konkretne narzedzia marketingowe. Proponuje si¢ opiera¢ na kla-
sycznych strategiach dotyczacych marketingu — mix, okresla si¢ je wow-
czas jako mix — kampani¢. Nalezy réowniez pamigta¢ o przygotowaniu
narzedzi kontrolnych, ktére pozwola korygowaé prowadzona kampanie
odbiegajaca od pierwotnych zalozen.

6. Kluczowe rynki kampanii — polega na opracowaniu metod dotarcia do
poszczegdlnych segmentéw wyborcow oraz budowania wizerunku me-

dialnego kandydata i kampanii [Cwalina, Falkowski 2000, s. 32—30].
Model marketingu politycznego wedlug Bruce a I. Newmana

W odréznieniu od poprzednich modeli Bruce I. Newman wprowadza
wyrazne roznice miedzy procesami kampanii marketingowej a procesem
kampanii wyborczej. W ocenie Newmana kampania marketingowa pomaga
przej$¢ kandydatowi przez cztery etapy kampanii wyborczej (rys. 4).

Najwazniejszym elementem przedstawianego modelu jest kampania
marketingowa, gdyz pokazuje wszystkie najwazniejsze narzedzia marketin-
gowe pozwalajace na przeprowadzenie kandydata przez wszystkie etapy
kampanii wyborczej. Kampania marketingowa skupia si¢ na trzech obsza-
rach: segmentacja rynku wyborczego, pozycjonowanie kandydata oraz poli-
tyczny marketing — mix.

W opinii Newmana segmentacja rynku wyborczego polega na podziale
potencjalnych wyborcéw na mniejsze grupy w cele bardziej efektywnego
dotarcia z odpowiednim przekazem wyborczym. Ma to za zadanie skuteczne
wplyniecie na zachowanie okreslonych wyborcéw w wybranym segmencie.
Drugim krokiem, gdy juz dokonamy segmentacji rynku wyborczego, musimy
okresli¢ pozycje kandydata w tej grupie wyborcow, poprzez dokonanie anali-
zy jego silnych i stabych stron, jak réwniez jego kontrkandydatéw. Podobng
koncepcje dziatan przedstawiali Philip Kotler i Neil Kotler w swoim modelu
mapy marketingu kandydata.
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Rysunek 4. Model marketingu politycznego wedtug Brucea I. Newmana
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Zrédto: Cwalina, Falkowski [2006, s. 37].

Ostatnim elementem kampanii marketingowej jest tak zwany polityczny
marketing —mix. Podobnie jak w przypadku klasycznego marketingu — mix
stosujemy zasade czterech elementéw, ktére podobnie nosza nazwe 4P:

1. Produkt — jest kampania wyborcza tworzg jq takie elementy jak: kandy-
dat, sztab wyborczy, partia oraz wyborcy.

2. Przekazywanie informacji od kandydata do czlonkéw jego sztabu (push
marketing) — dystrybucja materialéw wyborczych.

3. Przekazywanie informacji od kandydata i jego sztabu do wyborcow (pu//
marketing) — proces ten odbywa si¢ przez wszystkie dostgpne media: te-
lewizja, radio, Internet, prasa jak réwniez poprzez bezposredni kontakt
z wyborcami (ulotki, plakaty itp.).

4. Marketingowe badania opinii publicznej (polling — prowadzane przez
caly okres trwania kampanii wyborczej.
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Analizujac zalezno$ci miedzy kampaniq marketingowa i wyborcza musi-
my pamicta¢ o wplywie $rodowiska, w ktérym przyjdzie prowadzi¢ nam
naszgq kampanie, gdyz jest to czynnik nie bez znaczenia. Sklada on si¢
z trzech grup czynnikow:

1. Elementy techniczne — telewizja, radio, Internet.

2. Elementy strukturalne — prawo wyborcze, procedury wylaniania kandy-
data, regulacje finansowe.

3. Sily wywierajace wplyw na przebieg kampanii — kandydat, konsultanci,
media, partie polityczne, komitet polityczny, specjalisci od badan sonda-
zowych oraz wyborcy [Cwalina, Falkowski 2000, s. 36—41].

Analizujac przedstawione powyzej modele mozna stwierdzié, ze podob-
nie jak sam marketing jako dziedzina podlega cigglej ewolucji tak wyzwania
stawlane przez rynek wyborczy beda wymuszaly zmiany i1 tworzenie nowych
koncepcji zarzadzania marketingowego.

Bibliografia

Cwalina W., Falkowski A. (2000), Marketing polityezny, perspektywa psychologiczna, GWP,
Gdansk.

Mazur M. (2007), Marketing polityezny, PWN, Warszawa.
Obrebka M. (2009), Marketing polityczny w kampanii wyborezej, Wyd. Adam Marszalek, Torun.
Trzeciak S. (2014), Drzewo kanmpanii wyborezef czyli jak wygraé wybory, GWP, Sopot.





